PENGARUH IMPLEMENTASI RELATIONSHIP MARKETING TERHADAP KEPUASAN DAN LOYALITAS KONSUMEN (STUDI KASUS PADA RUMAH MAKAN SUSHI YATAI DI MAKASSAR) by PUTRA PRADANA, SUJIWO DARMA
 SKRIPSI 
PENGARUH IMPLEMENTASI RELATIONSHIP MARKETING 
TERHADAP KEPUASAN DAN LOYALITAS KONSUMEN 
























PENGARUH IMPLEMENTASI RELATIONSHIP MARKETING 
TERHADAP KEPUASAN DAN LOYALITAS KONSUMEN 
(STUDI KASUS PADA RUMAH MAKAN SUSHI YATAI DI 
MAKASSAR) 
 
sebagai salah satu persyaratan untuk memperoleh 
gelar Sarjana Ekonomi 
 
disusun dan diajukan oleh 
 

















PENGARUH IMPLEMENTASI RELATIONSHIP MARKETING 
TERHADAP KEPUASAN DAN LOYALITAS KONSUMEN 
(STUDI KASUS PADA RUMAH MAKAN SUSHI YATAI DI 
MAKASSAR) 
 
disusun dan diajukan oleh 
 
SUJIWO DARMA PUTRA PRADANA 
A21108110 
 
telah diperiksa dan disetujui untuk diuji 
 
 
Makassar, 27 Mei 2013 
Pembimbing I Pembimbing II 
 
   
Prof. Dr. H. Muhammad Asdar.SE.,M.Si 
NIP.196110311989101001 




Ketua Jurusan Manajemen 










PENGARUH IMPLEMENTASI RELATIONSHIP MARKETING 
TERHADAP KEPUASAN DAN LOYALITAS KONSUMEN 
(STUDI KASUS PADA RUMAH MAKAN SUSHI YATAI DI 
MAKASSAR) 
 
disusun dan diajukan oleh 
 
SUJIWO DARMA PUTRA PRADANA 
A21108110 
 
telah dipertahankan dalam sidang ujian skripsi 
pada tanggal 29 Mei 2013 dan 
dinyatakan telah memenuhi syarat kelulusan 
 
Menyetujui, 
Panitia Penguji  
No. Nama Penguji Jabatan Tanda Tangan 
1. Prof. Dr. H. Muhammad Asdar.SE.,M.Si Ketua 1……………… 
2. Dr. HJ. Djumidah Maming, SE., M.Si Sekertaris 2……………… 
3. Prof. Dr. Otto R. Payangan. SE., M.Si Anggota 3……………… 
4. Dr. Muhammad Ismail. SE., M.Si Anggota 4……………… 
5. Dr. Abd. Razak Munir. SE., M.Si., M.Mktg Anggota 5……………… 
 
Ketua Jurusan Manajemen 






Dr. Muhammad Yunus Amar, SE., M.T. 
NIP 196204301988101001 
 PERNYATAAN KEASLIAN 
 
Saya yang bertanda tangan dibawah ini : 
 Nama   : Sujiwo Darma Putra Pradana 
 NIM   : A21108110 
 Jurusan  : Manajemen 
Dengan ini menyatakan dengan sebenar-benarnya bahwa skripsi yang berjudul 
“Pengaruh Implementasi Relationship Marketing Terhadap Kepuasan dan 
Loyalitas Konsumen (Studi Kasus Pada Rumah Makan Sushi Yatai di 
Makassar)” 
Adalah karya ilmiah saya sendiri dan sepanjang pengetahuan saya di dalam 
naskah skripsi ini tidak terdapat karya ilmiah yang pernah diajukan oleh orang lain 
untuk memperoleh gelar akademik di suatu perguruan tinggio, dan tidak terdapat 
karya atau pendapat yang pernah ditulis atau diterbitkan orang lain, kecuali yang 
secara tertulis dikutip dalam naskah ini dan disebutkan dalam sumber kutipan dan 
daftar pustaka. 
Apabila di kemudian hari ternyata dalam naskah skripsi ini dapat dibuktikan 
terdapat unsur-unsur jiplakan, saya bersedia menerima sanksi atas perbuatan 
tersebut dan diproses sesuai dengan peraturan perundang-undangan yang 
berlaku (UU No. 20 Tahun 2003, pasal 25 ayat 2 dan pasal 70). 
 
Makassar, 5 mei 2013 
Yang membuat pernyataan, 
 
Sujiwo Darma Putra Pradana 
 
 PRAKATA 
Puji dan syukur penulis panjatkan kepada Allah SWT atas berkah dan 
rahmat-NYA, sehingga penulis dapat menyelesaikan skripsi yang berjudul 
“Pengaruh Implementasi Relationship Marketing Terhadap Kepuasan dan 
Loyalitas Konsumen (Studi Kasus Pada Rumah makan Sushi Yatai di 
Makassar)” tepat pada waktunya. 
Adapun tujuan dari penulisan skripsi ini untuk memenuhi salah satu 
syarat dalam menyelesaikan pendidikan Strata-1 pada Universitas Hasanuddin 
dan untuk memperoleh gelar Sarjana Ekonomi jurusan Manajemen. 
Pada kesempatan ini, penulis hendak menyampaikan terima kasih 
kepada semua pihak yang telah memberikan dukungan moril dan materiil 
sehingga skripsi ini dapat selesai. Ucapan terima kasih ini khususnya penulis 
tujukan kepada : 
1. Bapak Prof. Dr. Muhammad Ali. SE., M.Si selaku Dekan Fakultas Ekonomi 
dan Bisnis Universitas Hasanuddin. 
2. Bapak Dr. Muhammad Yunus Amar. SE.,MT selaku Ketua Jurusan 
Manajemen. 
3. Bapak Dr. Muhammad Ismail. SE., M.Si selaku Sekretaris Jurusan 
Manajemen. 
4. Bapak Prof. Dr. Muhammad Asdar. SE., M.Si selaku dosen pembimbing I 
yang telah memberikan banyak waktu, petunjuk dan saran bagi penulis dalam 
penyusunan skripsi ini. 
5. Ibu Dr. Djumidah Maming. SE., M.Si selaku dosen pembimbing II yang telah 
memberikan banyak waktu, petunjuk dan saran bagi penulis dalam 
penyusunan skripsi ini. 
6. Seluruh Dosen Universitas Hasanuddin khususnya Fakultas Ekonomi dan 
Bisnis yang telah mendidik dan memberikan bimbingan selama masa 
perkuliahan. 
7. Pimpinan serta seluruh karyawan Rumah Makan Sushi Yatai yang telah 
memberikan data dan informasi dalam penulisan skripsi ini. 
8. Orang tua dan saudara-saudara yang telah memberikan dukungan moril 
dan materiil selama penulis kuliah dan menyelesaikan skripsi. 
 9. A. Sri Izazi Wafiah yang telah memberikan dukungan moril dan banyak 
membantu selama penulis kuliah dan menyelesaikan skripsi. 
10. Seluruh teman yang tidak bisa disebutkan namanya yang telah banyak 
membantu penulis dalam memberikan sumbangan pikiran dan dukungan 
moril selama penulisan skripsi ini. 
Penulis menyadari bahwa skripsi ini masih jauh dari sempurna dan 
memiliki banyak kekurangan, oleh karena itu dengan segala kerendahan hati, 
penulis mengharapkan kritik maupun saran yang membangun untuk perbaikan 
skripsi ini. 
Akhir kata, penulis berharap skripsi ini berguna bagi Rumah Makan 
















Pengaruh Implementasi Relationship Marketing Terhadap Kepuasan dan 
Loyalitas Konsumen (Studi Kasus Pada Rumah Makan Sushi Yatai di 
Makassar) 
 
Sujiwo Darma Putra Pradana 
Prof. Dr. H. Muhammad Asdar. SE., M.Si 
Dr. Hj. Djumidah Maming. SE., M.Si 
 
Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui apakah relationship marketing 
yang terdiri dari understanding costumer expectation, building service partnership, 
total quality management, dan emopwering employes berpengaruh kepada 
kepuasan dan loyalitas konsumen. Selain itu, penelitian ini juga bertujuan untuk 
mencari variabel dari relationship marketing yang paling berpengaruh terhadap 
kepuasan dan loyalitas konsumen 
Data yang di gunakan dalam penelitian ini diperoleh dari kuesioner (primer) 
serta wawancara langsung dengan konsumen rumah makan Sushi Yatai di 
Makassar. Teknik analisis yang digunakan adalah analisis regresi berganda 
dengan menggunakan uji hipotesis, yaitu uji F dan uji t. 
Hasil penelitian menunjukkan bahwa secara simultan dan parsial variabel 
bebas yang terdiri dari understanding costumer expectation (X1), building service 
partnership (X2), total quality management (X3), dan empowering employes (X4) 
berpengaruh signifikan terhadap variabel kepuasan konsumen (Y1) dan loyalitas 
konsumen (Y2). Building service partnership memliki koefisien regresi bertanda 
positif atau yang paling berpengaruh terhadap kepuasan dan loyalitas konsumen. 
Dari hasil penelitian ini diperoleh nilai koefisien determinasi (R Square) sebesar 
0.574, hal ini menunjukkan bahwa variabel independen yaitu understanding 
costumer expectation (X1), building service partnership (X2), total quality 
management (X3), dan empowering employes (X4) berpengaruh cukup besar 
terhadap kepuasan konsumen sebesar 81%, dan loyalitas konsumen sebesar 
72,8%, sedangkan sisanya dipengaruhi oleh variabel-variabel yang tidak diteliti 
dalam penelitian ini. 
Kata kunci: relationship marketing, understanding costumer expectation, building 
service partnership, total quality management, empowering 









Implementation of Relationship Marketing Effect Againts Costumer Satisfaction and 
Loyalty  (Case Study on Sushi Yatai Restaurant in Makassar) 
 
Sujiwo Darma Putra Pradana 
Prof. Dr. H. Muhammad Asdar. SE., M.Si 
Dr. Hj. Djumidah Maming. SE., M.Si 
 
This study aimed to determine whether relationship marketing which consists of 
understanding customer expectation, partnership building service, total quality 
management, and employes emopwering affect the customer satisfaction and 
loyalty. In addition, this study also aimed to explore the variables of relationship 
marketing that most affect the customer satisfaction and loyalty. 
 
The data used in this study were obtained from questionnaires (primary) and direct 
interviews with food consumers Yatai Sushi in Makassar. The analysis technique 
used is multiple regression analysis using hypothesis testing, the F test and t test. 
 
The results showed that simultaneous and independent variables consisting 
partially of understanding customer expectation (X1), building service partnership 
(X2), total quality management (X3), and empowering employes (X4) significantly 
influence consumer satisfaction variables (Y1) and customer loyalty (Y2). Building 
service partnerships possess the regression coefficient is positive or the most 
influence on customer satisfaction and loyalty. From these results obtained by the 
coefficient of determination (R Square) of 0574, this shows that the independent 
variables are understanding customer expectation (X1), building service 
partnership (X2), total quality management (X3), and empowering employes (X4) 
influential large enough to customer satisfaction by 81%, and consumer loyalty 
rate of 72.8%, while the rest are influenced by variables not examined in this 
study.  
 
Keywords: relationship marketing, understanding costumer expectation, building 
service partnership, total quality management, empowering 
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 BAB I 
PENDAHULUAN 
 
1.1 Latar Belakang  
Perubahan dalam dunia usaha yang semakin cepat mengharuskan 
perusahaan untuk merespon perubahan yang terjadi, problem sentral yang 
dihadapi perusahaan-perusahaan saat ini adalah bagaimana perusahaan 
tersebut menarik pelanggan dan mempertahankanya agar perusahaan 
tersebut dapat bertahan dan berkembang, tujuan tersebut akan tercapai jika 
perusahaan melakukan proses pemasaran. 
Pemasaran merupakan salah satu kegiatan pokok yang dilakukan oleh 
perusahaan untuk mempertahankan kelangsungan hidupnya, tetapi dalam 
pemasaran modern seperti ini paragdima pemasaran telah bergeser, tidak 
hanya menciptakan transakasi untuk mencapai keberhasilan pemasaran tetapi 
perusahaan juga harus menjalin hubungan dengan pelanggan dalam waktu 
yang panjang. Paragdima tersebut disebut relationship marketing. Dasar 
pemikiran dalam praktek pemasaran ini adalah, membina hubungan yang lebih 
dekat dengan menciptakan komunikasi dua arah dengan mengelola suatu 
hubungan yang saling menguntungkan antara pelanggan dan perusahaan 
(Chan S, 2003). 
Relationship marketing mampu memperdayakan kekuatan keinginan 
pelanggan dengan tekanan teknologi informasi untuk memberikan kepuasan 
pada pelanggan. Cakupannya meliputi tuntutan manajemen mutu terpadu 
secara global untuk menghadapi kebutuhan bisnis pelanggan dengan lebih 
agresif. Strategi bisnis difokuskan pada kelanggengan dan pemuasan 
pelanggan serta bekerja untuk mengantisipasi kebutuhan serta penyesuaian 
hasil produk.  
 
 Salah satu indikator untuk kelangsungan hidup dan keuntungan dari 
suatu proses bisnis adalah kelanjutan dari kepuasan pelanggan. Diperkirakan 
untuk menarik satu pelanggan baru diperlukan biaya mulai dari lima sampai 
lima belas kali, dibandingkan dengan menjaga hubungan dengan satu 
pelanggan lama.  
Pada dasarnya relationship marketing adalah hubungan dan ikatan 
jangka panjang antara produsen, konsumen dan pemasok serta pelaku 
lainnya. Esensi relationship marketing paling tidak menyangkut hubungan 
yang langgeng dan pertukaran yang terus menerus dan dituntut untuk saling 
kepercayaan dan ketergantungan. Sehingga dalam konsep relationship 
marketing, pemasar sangat menekankan pentingnya hubungan baik jangka 
panjang dengan konsumen dan infrastruktur pemasaran, yang dapat 
menciptakan kesadaran dalam bentuk hubungan dan komitmen yang 
menyeluruh.  
Relationship marketing diartikan sebagai menarik, memelihara dan 
meningkatkan hubungan dengan pelanggan (Berry, 1995 dalam Wibowo S, 
2006). Relationship marketing lebih merupakan pendekatan bersifat jangka 
panjang, dimana hal ini berbeda dengan pendekatan pemasaran transaksional 
yang lebih berorientasi jangka pendek. Tujuan dari pemasaran transaksional 
adalah untuk mendapatkan pelanggan semata, sedangkan tujuan dari 
relationship marketing adalah untuk mendapatkan dan mempertahankan 
pelanggan. 
  
 Relationship marketing biasanya lebih sering digunakan dalam 
perusahaan jasa, sedangkan pemasaran transaksional lebih aplikatif dan 
sesuai untuk pemasaran bagi perusahaan yang menghasilkan produk 
manufaktur (Gronroos, 1995 dalam Wibowo S, 2006). Penelitian ini 
memfokuskan pada implementasi proses relationship marketing pada 
perusahaan rumah makan, karena rumah makan merupakan salah satu 
penyedia jasa yang menjadikan layanan dalam hubungan dengan konsumen. 
Model penelitian yang dilakukan adalah Model Effective relationship 
marketing dari Evans dan Laskin (1994) yang terdiri dari relationship marketing 
inputs yang mencakup Understanding Customer Expectation (UCE), Building 
Service Partnership (BSP), Total Quality Management (TQM), Empowering 
Employees (EE), dan Relationship marketing outcomes yang mencakup 
Customer Satisfaction (CS), Customer Loyalty (CL), Quality of Product (QP), 
Increased Profitability (IP). 
Alasan yang mendasari topik penelitian ini adalah bahwa saat ini 
konsumen dihadapkan dengan semakin banyaknya pilihan rumah makan, 
sehingga mengakibatkan pelaku bisnis rumah makan dituntut untuk memiliki 
kemampuan dan kesanggupan untuk menarik minat konsumen.. Relationship 
marketing merupakan strategi yang dapat diimplementasikan untuk menunjang 
tercapainya tujuan tersebut. Dan penelitian yang berkaitan dengan relationship 
marketing pada rumah makan belum banyak dilakukan. Penelitian ini 
memfokuskan pada implementasi proses relationship marketing pada Rumah 
Makan Sushi Yatai di Makassar. 
Rumah Makan Sushi Yatai adalah sebuah jenis usaha yang bergerak 
dalam bidang pelayanan jasa dimana pelanggannya memiliki kebutuhan 
jangka panjang (long time horirizon). Hal tersebut diwujudkannya dengan 
 menerapkan relationship marketing pada Rumah Makan Sushi Yatai. Konsep 
ini mengharapkan adanya inovasi dan peningkatan pelayanan agar dapat 
menciptakan kepuasan dan loyalitas konsumen terhadap Rumah Makan Sushi 
Yatai sehingga tercipta hubungan jangka panjang yang harmonis antara 
perusahaan dan konsumen. 
Rumah Makan Sushi Yatai merupakan salah satu perusahaan yang 
bekerja dalam bidang profit atau sifatnya mencari keuntungan. Relationship 
Marketing di Rumah Makan Sushi Yatai di Makassar menarik diteliti karena 
rumah makan ini adalah rumah makan yang menjual berbagai makanan khas 
Jepang, sehingga rumah makan ini harus menjaga agar para konsumen tetap 
dipuaskan dengan inovasi dan pelayanan dengan selera dan kondisi pasar 
yang berubah-ubah. Dalam proses pemasaran, Rumah Makan Sushi Yatai 
lebih sering berinteraksi dengan konsumen, baik secara langsung maupun 
melaui media online.    
Berdasarkan latar belakang diatas maka penulis bermaksud 
mengadakan penelitian dengan judul “Pengaruh Implementasi Relationship 
Marketing Terhadap Kepuasan dan Loyalitas Konsumen (Studi Kasus 
pada Rumah Makan Sushi Yatai di Makassar)”. 
1.2       Batasan Masalah 
Dalam penelitian untuk mengembangkan pengetahuan yang mendalam 
tentang objek yang diteliti dengan tetap mempertahankan keutuhan dari objek, 
sehingga data yang dikumpulkan bisa dipelajari sebagai keseluruhan yang 
berintegrasi, maka perlu diberikan batasan masalah sebagai berikut : 
 Relationship marketing input dalam penelitian ini adalah understanding 
customer expectation, building service partnership, total quality management 
 dan empowering employees, sedangkan relationship marketing outcomes 
dalam penelitian ini dibatasi pada kepuasan dan loyalitas konsumen. 
1.3      Rumusan Masalah 
Berdasarkan latar belakang masalah tersebut diatas, peneliti mencoba 
mengidentifikasi permasalahan sebagai berikut : 
1. Apakah Understanding Customer Expectation, Building Service 
Partnership, Total Quality Management dan Empowering Employees 
berpengaruh signifikan terhadap Kepuasan Konsumen pada Rumah 
Makan Sushi Yatai di Makassar? 
2. Apakah Understanding Customer Expectation, Building Service 
Partnership, Total Quality Management dan Empowering Employees 
berpengaruh signifikan terhadap Loyalitas Konsumen pada Rumah 
Makan Sushi Yatai di Makassar? 
3. Manakah diantara variabel Relationship Marketing (Understanding 
Customer Expectation, Building Service Partnership, Total Quality 
Management dan Empowering Employees) yang paling dominan 
pengaruhnya terhadap Kepuasan Konsumen pada Rumah Makan 
Sushi Yatai di Makassar? 
4. Manakah diantara variabel Relationship Marketing (Understanding 
Customer Expectation, Building Service Partnership, Total Quality 
Management dan Empowering Employees) yang paling dominan 
pengaruhnya terhadap Loyalitas Konsumen pada Rumah Makan 
Sushi Yatai di Makassar? 
 
 1.4     Tujuan Penelitian 
1. Untuk mengetahui pengaruh dari Understanding Customer 
Expectation, Building Service Partnership, Total Quality Management 
dan Empowering Employees terhadap Kepuasan Pelanggan pada 
Rumah Makan Sushi Yatai di Makassar. 
2. Untuk mengetahui pengaruh dari Understanding Customer 
Expectation, Building Service Partnership, Total Quality Management 
dan Empowering Employees terhadap Loyalitas Pelanggan pada 
Rumah Makan Sushi Yatai di Makassar. 
3. Untuk mengetahui pengaruh yang paling dominan dari Relationship 
Marketing (Understanding Customer Expectation, Building Service 
Partnership, Total Quality Management dan Empowering Employees) 
terhadap Kepuasan Pelanggan pada Rumah Makan Sushi Yatai di 
Makassar. 
4. Untuk mengetahui pengaruh yang paling dominan dari Relationship 
Marketing (Understanding Customer Expectation, Building Service 
Partnership, Total Quality Management dan Empowering Employees) 
terhadap Kepuasan Pelanggan pada Rumah Makan Sushi Yatai di 
Makassar. 
1.5      Manfaat Penelitian 
Beberapa manfaat yang diharapkan dari terlaksananya penelitian ini 
adalah sebagai berikut : 
1.   Bagi peneliti, penelitian ini adalah sebagai informasi dan wawasan baru 
yang diharapkan bisa digunakan untuk menerapkan ilmu yang telah di 
dapat dibangku kuliah. 
 2.   Bagi pihak perusahaan, penelitian ini diharapkan bisa memberikan 
kontribusi dalam pengambilan kebijakan yang berkaitan dengan upaya 
membangun hubungan baik dengan konsumen. 
3. Bagi kalangan akademis, sebagai referensi atau tambahan 
perbendaharaan pengetahuan di bidang pemasaran dan sebagai bahan 
pertimbangan bagi pihak-pihak yang berkepentingan dalam mengukur 
kepuasan dan loyalitas konsumen. 
 BAB II 
TINJAUAN PUSTAKA 
 
2.2 Landasan Teori 
2.2.1 Pengertian Pemasaran 
Menurut Asosiasi Pemasaran Amerika (Kotler & Keller, 2007) 
pemasaran adalah suatu fungsi organisasi dan seperangkat proses untuk 
menciptakan, mengkomunikasikandan menyerahkan nilai kepada pelanggan 
dan mengelola hubungan pelanggan dengan cara yang menguntungkan 
organisasi dan para pemilik sahamnya. 
Pemasaran merupakan suatu kegiatan analisis, perencanaan, 
penawaran produk, dan pengendalian program-program yang diformulasikan 
dengan hati-hati untuk menghasilkan pertukaran nilai-nilai secara sukarela 
dengan target pasar yang dimaksudkan untuk mencapai tujuan organisasi. 
Pemasaran menekankan sepenuhnya pada penawaran organisasi (supply) 
dalam konteks kebutuhan (demand) dan keinginan target pasar (want) dan 
penggunaan harga secara efektif (cost effective), komunikasi dan distribusi 
untuk menginformasikan, memotivasi, dan melayani pasar (Marketing Mix) 
(Supriyanto & Ernawati, 2010). 
Dari pengertian tersebut dapat disimpulkan unsur atau esensi 
pemasaran, yaitu: 
1. Proses Manajerial (analisis, perencanaan, penawaran produk, dan 
pengendalian). 
2. Proses sosial dimana kebutuhan barang/jasa dari suatu masyarakat 
diidentifikasi, diperluas, dilayani oleh serangkaian organisasi. 
 
 3. Direncanakan dengan hati-hati untuk mencapai pertukaran nilai yang cost 
effective dan fokus pelanggan, agar organisasi tetap hidup dan 
berkembang serta memuaskan pelanggan dengan memenuhi kebutuhan 
mereka. 
4. Memiliki target pasar tertentu, bukan melayani setiap pasar dan memenuhi 
kebutuhan setiap individu. 
5. Pemasaran diakhiri dengan terjadinya pertukaran yang win-win bagi 
stakeholders, sebagai wujud keberhasilan bauran pemasaran. 
2.2.2 Pengertian Relationship Marketing 
Satu hal yang sangat penting bagi perusahaan adalah membina 
hubungan yang baik dengan para pelanggan, pegawai, pemasok, distributor, 
dan partner-partner distribusinya karena hubungan baik akan menentukan 
nilai masa depan perusahaan yag bersangkutan. 
 Relationship marketing menurut Evans dan Laskin (1994) dalam 
Wibowo S, (2006) diartikan sebagai proses dimana suatu perusahaan 
membangun aliansi jangka panjang dengan pelanggan dan calon pelanggan, 
bekerjasama untuk mencapai satu tujuan yang ditentukan. Tujuan tersebut 
dipenuhi dengan memahami kebutuhan konsumen, memperlakukan 
konsumen sebagai mitra, menjamin bahwa para pegawai memenuhi 
kepuasan konsumen dan memberikan kualitas yang baik kepada konsumen. 
Relationship marketing adalah proses berkelanjutan yang mensyaratkan 
suatu perusahaan agar menjalin komunikasi tetap dengan konsumen untuk 
memastikan tujuan tercapai, dan memadukan proses relationship marketing 
kedalam rencana strategik sehingga memungkinkan perusahaan mengelola 
sumber daya dengan baik dan memenuhi kebutuhan konsumen di masa 
mendatang. 
 Hubungan yang hangat bisa mencairkan kebekuan. Hubungan itu 
harus didasarkan oleh prinsip-prinsip ketulusan dan saling mendukung, bukan 
sekedar hubungan transaksional yang semu dan semata-mata karena 
perintah kerja atau hanya untuk mencarai keuntungan semata. Bila pemasar 
berdiri dipihak pelanggan dan memandang masalah yang dihadapi pelanggan 
juga sebagai masalahnya lalu berusaha memecahkan secara bersama-sama, 
maka hubungan jangka panjang ini akan dirasakan oleh kedua belah pihak. 
Tujuan utama relationship marketing sebenarnya adalah untuk 
menemukan lifetime value dari pelanggan. Setelah lifetime value didapat, 
tujuan selanjutnya adalah bagaimana agar lifetime value masing-masing 
kelompok pelanggan dapat terus diperbesar dari tahun ketahun. Setelah itu, 
tujuan ketiganya adalah bagaimana menggunakan profit yang didapat dari 
dua tujuan pertama untuk mendapatkan pelanggan baru dengan biaya yang 
relatif murah. Dengan demikian, tujuan jangka panjangnya adalah 
menghasilkan keuntungan terus menerus dari dua kelompok pelanggan : 
pelanggan yang sekarang dan pelanggan baru (Chan S, 2003). 
2.2.3 Bagian Relationship Marketing 
Model relationship marketing yang dirumuskan oleh Evans dan Laskin 
1994, dalam Wibowo S, (2006), adalah terdiri dari relationship marketing 
inputs yang mencakup : understanding customer expectation, building service 
partnership, total quality management, empowering employees dan 
relationship marketing outcomes yang mencakup customer satisfaction, 
customer loyalty, quality of product, increased profitability. 
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2.1.4  Relationship Marketing Inputs 
1. Understanding Customer Expectation 
Selain sisi teknologi, perusahaan dan pemasaranya juga berlomba 
untuk memodifikasi strategi pemasaranya. Mereka semakin mengerti bahwa 
pelanggan adalah nyawa atau kehidupan bagi sebuah perusahaan. 
Pelanggan, terutama pelanggan yang loyal, harus tetap dijaga dan 
 dimanjakan agar tidak berpaling keperusahaan lain. Sebuah perusahaan 
harus mempunyai strategi untuk dapat selalu mempertahankan konsumenya, 
disamping itu perusahaan harus bisa mengidentifikasikan apa yang 
diharapkan atau yang diinginkan konsumen. Sehingga semua produk yang 
ditawarkan, proses penawaran sampai pada cara bertransaksi disesuaikan 
dengan keinginan setiap individu pelanggan tersebut (Chan S, 2003) 
Understanding Customer Expectation merupakan kegiatan yang 
melibatkan kemampuan perusahaan untuk melakuan identifikasi apa yang 
diinginkan oleh konsumen dan memasarkan barang dan jasa diatas tingkat 
yang mereka harapkan. Tidak mudah untuk mengidentifikasi apa yang 
diharapkan oleh seorang pelanggan, pelanggan ingin pemasar mengetahui 
keinginan-keinginan mereka. Pelanggan juga ingin pemasar memahami 
prefensi, gaya hidup dan hobinya. Untuk memenuhi keinginan pelanggan 
yang semakin kompleks itu, sebuah perusahaan harus bisa mengumpulkan 
informasi sebanyak-banyaknya tentang pelanggan dan menggunakanya pada 
saat yang tepat. Dengan demikian, seorang pelanggan merasa membeli 
sesuatu produk atau jasa yang sesuai dengan apa yang mereka harapkan. 
2. Building Service partnership 
Pengalaman kemitraan ada ketika suatu perusahaan bekerja sama 
secara erat dengan konsumen dan menambahkan pelayanan yang diinginkan 
oleh konsumen atas suatu produk perusahaan. 
Beberapa pertimbangan dalam membangun pelayanan kemitraan 
menurut Evans dan Laskin (1994) dalam Wibowo S, (2006) adalah : (1) kedua 
pihak yaitu pembeli dan penjual memiliki fokus yang sama mengenai 
kebutuhan spesifik yang ingin dicapai masing-masing harus merasa dalam 
posisi “win-win”, (2) kedua pihak merupakan kolaboratif yang harus 
 bekerjasama mencapai tujuan yang sama, dan (3) kedua pihak harus 
melakukan antisipasi adanya masalah.  
3, Total Quality Management 
Total Quality Management atau manajemen mutu terpadu dapat dilihat 
sebagai pendekatan utama untuk mendapatkan kepuasan pelanggan dan 
keuntungan industri. Industri harus memahami bagaimana pelangganya 
memandang mutu dan tingkat mutu yang diharapkan pelanggan dengan 
mendefinisikan hubungan antara keinginan konsumen kedalam atribut-atribut 
barang atau jasa secara tepat. 
Seorang manajer operasi dapat menciptakan produk dan proses sesuai 
dengan yang diinginkan konsumen. Industri harus berusaha menawarkan 
mutu lebih baik daripada sainganya. Hal ini melibatkan komitmen manajemen 
dan karyawanya secara total dalam usaha mencapai mutu yang lebih tinggi. 
Definisi total quality management ada bermacam-macam, total quality 
management diartikan sebagai perpaduan semua fungsi dari perusahaan 
kedalam falsafah holistic yang dibagun berdasarkan konsep kualitas, 
teamwork, produktifitas dan pengertian serta kepuasan pelanggan (Ishikawa 
dalam Tjiptono, F dan Diana, A, 2001) 
Defiisi lainya menyatakan bahwa total quality management 
menggambarkan penekanan mutu yang memacu seluruh organisasi, mulai 
dari pemasok sampai pada konsumen (Render dan Heizer, 2001 dalam 
Wibowo S, 2006). Total quality management melibatkan kondisi secara penuh 
untuk mendapatkan keunggulan kompetitif dengan terus menerus 
mengadakan perbaikan pada setiap perusahaan. Fokus dari total quality 
management adalah meningkatkan kepuasan konsumen, mengutamakan 
pendekatan kualitas, menggunakan banyak dimensi kualitas, melibatkan dan 
 memperdayakan pegawai untuk mencari cara melakukan tindakan yang lebih 
baik dan memiliki orientasi proses (Tobin, 1990 dalam Evans dan Laskin, 
1994). 
4. Empowering Employees 
Pemberdayaan karyawan biasanya dimaksudkan untuk memberikan 
kebebasan kepada karyawan untuk mempraktekan kreativitas mereka dalam 
menyelesaikan masalah konsumen, dengan memberikan otoritas lebih 
kepada pegawai berarti mengurangi birokrasi internal. Disamping itu pegawai 
yang diberdayakan dapat mengubah hubungan yang singkat dengan 
konsumen menjadi hubungan jangka panjang. 
Peran karyawan yang terdiri dari karyawan sangat penting bagi 
keberhasilan setiap organisasi jasa, mereka memainkan peran didalam 
penyajian jasa serta mempengaruhi persepsi pelanggan.  
2.1.5 Relationship Marketing Outcomes 
1). Customer Satisfaction 
Berkembangnya masyarakat teknologi yang menyebabkan 
perkembangan konsep pemasaran, pada saat ini perusahaan dituntut 
menggapai cara-cara atau kebiasaan masing-masing dalam usahanya 
memenuhi kebutuhannya. Perusahaan tidak saja berorientasi kepada 
konsumen tetapi berorientasi juga pada masyarakat. Pada dasarnya tujuan 
bisnis adalah untuk menciptakan para pelanggan agar merasa puas (Schaar 
dalam Tjiptono F, 1997). 
Terciptanya kepuasan pelanggan dapat memberikan beberapa manfaat, 
diantaranya hubungan antara perusahaan dengan pelanggan menjadi 
harmonis, memberikan dasar yang baik pada pembelian ulang dan 
terciptanya loyalitas pelanggan dan membentuk suatu rekomondasi dari mulut 
 kemulut (word of mounth) yang menguntungkan bagi perusahaan. Pelanggan 
selalu membentuk suatu harapan nilai dan bertindak atas dasar harapan nilai 
yang diperoleh, sehingga mereka mengerti suatu tawaran yang benar-benar 
memenuhi harapan nilainya dan sekaligus berpengaruh kepada kepuasan 
pelanggan yang pada akhirnya seorang pelanggan akan melakukan 
pembelian kembali. 
Kunci utama untuk memenangkan persaingan adalah memberikan nilai 
dan kepuasan kepada konsumen melalui penyampaian produk dan jasa yang 
berkualitas dengan harga bersaing. Dalam membeli suatu produk, konsumen 
biasanya berusaha memaksimalkan nilai (value) yang dirasakanya. Berikut 
definisi tentang kepuasan konsumen menurut Kotler, P (1999), Kepuasan 
adalah tingkat perasaan seseorang setelah membandingkan kinerja atau hasil 
yang dirasakan dibandingkan dengan harapan sebelum membeli atau 
mengkonsumsi suatu barang atau jasa. 
Kepuasan konsumen dapat tercapai apabila kebutuhan, keinginan dan 
harapan konsumen terpenuhi. Dengan mengetahui apa yang diinginkan oleh 
konsumen, akan memudahkan perusahaan dalam mengkomunikasikan 
produknya kepada target konsumenya. 
Pada umumnya penelitian mengenai kepuasan pelanggan dilakukan 
dengan penelitian survei, baik melalui telepon maupun wawancara pribadi 
melalui survei perusahaan yang akan diperoleh tanggapan dan umpan balik 
secara langsung dari pelanggan dan juga memberikan tanda (signal) positif 
bahwa perusahaan memberikan perhatian khusus terhadap para pelangganya 
(Tjiptono, F 1997) 
  
 Tujuan utama dari relationship marketing adalah meningkatkan 
kepuasan konsumen agar menjadi pelanggan yang setia kepada perusahaan, 
Customer satisfaction merupakan evaluasi purna beli dimana alternatif yang 
dipilih sekurang-kurangnya memberikan hasil (outcomes) sama atau 
melampui harapan pelanggan, sedangkan ketidakpuasan timbul apabila hasil 
yang diperoleh tidak memenuhi harapan pelanggan (Enggel dalam Tjiptono, F 
2000). 
2). Customer Loyalty  
Loyalitas didefinisikan sebagai suatu sikap yang ditujukan oleh 
konsumen terhadap penyediaan produk atau jasa. Seorang konsumen akan 
menunjukan sikap loyalnya jika suatu perusahaan mampu memberikan 
kepuasan kepada konsumenya. Konsumen yang loyal adalah seorang 
konsumen yang selalu membeli kembali dari provider atau penyedia jasa yang 
sama dan memilihara suatu sikap positif terhadap penyedia jasa itu dimasa 
yang akan datang. 
Bagi organisasi terdapat empat manfaat utama yang berkaitan dengan 
loyalitas konsumen. Pertama, loyalitas meningkatkan pembelian konsumen. 
Kedua, Loyalitas konsumen menurunkan biaya yang ditanggung perusahaan 
untuk melayani konsumen. Ketiga, loyalitas konsumen meningkatkan 
komunikasi yang positif dari mulut ke mulut. Manfaat utama yang terakhir dari 
loyalitas konsumen adalah retensi karyawan. Karyawan-karyawan pada bisnis 
jasa sering dipengaruhi oleh interaksi harian mereka dengan konsumen-
konsumen perusahaan, karena orang cenderung lebih suka bekerja dengan 
organisasi–organisasi yang konsumennya loyal dan puas (Zeithami dan Bitner 
dalam Sugandini, D 2003). 
  
 3). Quality of Product 
Hasil positif dari relationship marketing adalah mendorong perusahaan 
untuk memperbaiki kualitas produk atau jasa. Kualitas sendiri memiliki banyak 
kriteria yang berubah secara terus-menerus. Kualitas sering dianggap sebagai 
ukuran relatif kebaikan suatu produk atau jasa yang terdiri dari kualitas desain 
dan kualitas kesesuaian. Kualitas desain merupakan fungsi spesifikasi 
produk, sedangkan kualitas kesesuaian adalah ukuran seberapa jauh suatu 
produk memenuhi persyaratan atau spesifikasi kualitas yang ditetapkan 
(Tjiptono, F dan Diana, A, 2002). 
Banyak pakar organisasi yang mencoba mendefinisikan kualitas 
berdasarkan sudut pandangya masing-masing. Meskipun tidak ada definisi 
mengenai kualitas yang diterima secara universal, dari definisi-definisi yang 
ada terdapat kesamaan, yaitu dalam elemen-elemen sebagai berikut :    
a. Kualitas meliputi usaha memenuhi atau melebihi harapan pelanggan. 
b. Kualitas mencakup produk, jasa, manusia, proses dan lingkungan. 
c. Kualitas merupakan kondisi yang selalu berubah. 
Berdasarkan elemen-elemen tersebut, maka kualitas dapat didefinisikan 
sebagai suatu kondisi dinamis yang berhubungan dengan produk, jasa, 
manusia, proses dan lingkungan yang memenuhi atau melebihi harapan 
(Goets dan Davis dalam Tjiptono, F dan Diana, A 2002). 
Pemberian kualitas layanan superior tampaknya menjadi syarat sukses, 
karena jika tidak maka dalam jangka waktu tidak lama bisnis semacam ini 
tidak akan bertahan. Kualitas dipandang sebagai suatu bentuk evaluasi 
keseluruhan terhadap produk, sama halnya dengan sikap (Olshavsky, 1985 
dalam Pasaruraman,et.al, 1998). Relationship marketing disini berfungsi 
 sebagai pendorong bagi perusahaan untuk memperbaiki kualitas produk dan 
jasa. 
4). Increased Profitability  
Untuk berhasil proses relationship marketing harus mampu 
menghasilkan laba jangka panjang yang lebih tinggi. Relationship marketing 
inputs mungkin membutuhkan pengeluaran yang cukup besar. Tetapi, 
outcomes dari proses relationship marketing akan menghasil kinerja 
penjualan yang lebih baik, efisiensi biaya produksi dan pemasaran jadi akan 
berdampak positif pada kemampuan perusahaan menghasilkan laba. 
Relationship marketing akan meningkatkan kepuasan konsumen, 
mendapatkan loyalitas konsumen yang lebih besar dan memperbaiki kualitas 
produk dan jasa. Apabila kondisi ini tercapai maka akan mempengaruhi 
kemampuan perusahaan dalam menghasilkan laba perusahaan secara positif.  
2.3      Hasil Penelitian Terdahulu 
Sebagai acuan penelitian ini, digunakan beberapa penelitian yang 
telah dilakukan sebelumnya yaitu mengenai “Implementasi Relationship 
Marketing Pada Industri Hospitality” yang telah dilakukan oleh Wibowo S 
(2006), dan penelitian mengenai “The Implementation Of the Relationship 
Marketing Process By Bouraq Airlines : The Customer Perspective” yang telah 
dilakukan oleh Haruna (1996), adapun hasil dari penelitian-penelitian tersebut 
adalah sebagai berikut : 
1. Penelitian yang dilakukan oleh Wibowo S (2006), yaitu pada perusahaan 
industri Hospitality menunjukan bahwa Pengaruh variabel relationship 
marketing inputs terhadap Customer Satifaction adalah Understanding 
Customer Expectation, Building Service Partnership, dan Empowering 
Employees merupakan prediktor bagi kepuasan pelanggan, sedangkan 
 Total Quality Management bukan prediktor bagi kepuasan pelanggan. 
Sedangkan pada variabel relationship marketing inputs terhadap Customer 
Loyalty adalah Understanding Customer Expectation, Building Service 
Partnership, dan Empowering Employees merupakan prediktor bagi 
Loyalitas pelanggan, sedangkan Total Quality Management bukan 
prediktor bagi Loyalitas pelanggan. 
2. Penelitian yang dilakukan oleh Haruna (1997), yaitu pada perusahaan jasa 
penerbangan Bouraq Airlines dengan hasil menunjukan bahwa 
Understanding Expectation dan Empowering Employees tidak berpengaruh 
secara signifikan terhadap Kepuasan Konsumen, sedangkan Building 
Service Partnership dan Total Quality Management berpengaruh signifikan 
terhadap Kepuasan Konsumen. Untuk Loyalitas Konsumen  semua 
variabel yang termasuk dalam relationship marketing inputs berpengaruh 
signifikan. Hasil yang sama juga didapatkan bahwa variabel yang termasuk 
dalam relationship marketing inputs berpengaruh signifikan terhadap 
Quality of Service. Dan yang terakhir adalah Increased Profitability hanya 
dipengaruhi oleh Understanding Customer Expectation dan Total Quality 
Management. Sedangkan Building Service Partnership dan Empowering 
Employees tidak berpengaruh secara signifikan. 
2.3 Kerangka Konsep 
Penelitian ini bertujuan mengetahui pengaruh variabel dari relationship 
marketing inputs yang mencakup understanding customer expectation, 
building service partnership, total quality mangement, empowering employees 
terhadap relationship marketing outcomes yang terdiri dari kepuasan dan 
loyalitas konsumen, sehingga model penelitian yang dapat dirumuskan adalah 
sebagai berikut  
         Gambar 2.2 
                                              Kerangka Konsep Penelitian 
 
2.4 Hipotesis Penelitian 
H1 : Relationship marketing inputs yang mencakup Understanding Customer 
Expectation, Building Service Partnership, Total Quality Mangement, 
dan Empowering Employees berpengaruh secara signifikan terhadap 
Kepuasan konsumen. 
H2 : Relationship marketing inputs yang mencakup Understanding Customer 
Expectation, Building Service Partnership, Total Quality Mangement, 
dan Empowering Employees berpengaruh secara signifikan terhadap 
Loyalitas konsumen. 
H3 : Variabel dari Relationship marketing yang paling dominan pengaruhnya  
terhadap Kepuasan Pelanggan pada Rumah Makan Sushi Yatai di 
Makassar adalah Building Service Partnership. 
H4 : Variabel dari Relationship marketing yang paling dominan pengaruhnya  
terhadap Loyalitas Pelanggan pada Rumah Makan Sushi Yatai di 
Makassar adalah Building Service Partnership. 
Relationship Marketing 
Understanding Customer expectation 
Building Service Partnership 






 BAB III 
METODA PENELITIAN 
 
3.1 Rancangan Penelitian 
Rancangan penelitian dalam penulisan skripsi ini adalah survey 
analitik dengan pendekatan crosssectional studi. Survey analitik bertujuan 
untuk melihat pengaruh variabel bebas/ independent terhadap variabel terikat/ 
dependent, sedangkan cross sectional adalah pengambilan data dilakukan 
bersamaan pada suatu waktu tertentu. 
3.2 Lokasi Penelitian 
 Lokasi penelitian ini adalah Rumah Makan Sushi Yatai yang berlokasi di 
Makassar 
3.3 Sumber Data  
Data yang digunakan dalam penelitian ini adalah data primer, yang 
diperoleh langsung dari responden melalui wawncara. 
3.4 Metoda Pengumpulan Data  
Untuk memperoleh data yang relevan terhadap penelitian ini, maka 
penulis menggunakan kuesioner sebagai alat pengumpulan data. Kuesioner 
diberikan secara langsung pada responden.  
3.5 Teknik Pengambilan Sampel 
Sampel adalah sebagian dari populasi yang diteliti. Sampel dalam 
penelitian ini adalah seluruh pelanggan yang berkunjung ke Rumah Makan 
Sushi Yatai selama penelitian berlangsung (1 bulan). Prosedur pengambilan 
sampel menggunakan metode accidental sampling, yaitu mengambil sampel 




 Penentuan besar sampel dihitung berdasarkan rumus Slovin (Prasetyo 
& Jannah, 2012;137), yaitu sebagai berikut: 
         N 
n = 
   (1 + N e2) 
 
Keterangan: 
n = Jumlah sampel 
N = Besar populasi 
e = Tingkat kepercayaan (10%) 
Dengan N sebanyak 1500 dan e = 10% (0,10) maka melalui 
penggunaan rumus tersebut diperoleh jumlah sample sebanyak 94 orang 
responden. Namun dengan pertimbangan oleh peneliti, maka sampel yang 
diambil dicukupkan menjadi 100 orang responden. 
3.6 Definisi Operasional Variabel Penelitian 
Relationship marketing dapat didefinisikan sebagai pengenalan setiap 
pelanggan secara lebih dekat dengan menciptakan komunikasi dua arah 
dengan mengelola suatu hubungan yang saling menguntungkan antara 
pelanggan dan perusahaan (Chan, S, 2003) 
Penelitian ini bertujuan untuk menguji pengaruh relationship marketing 
inputs yaitu understanding customer expectation, building service partnership, 
total quality management, dan empowering employees merupakan variabel 
independen (X) terhadap relationship marketing outcomes dibatasi pada 
customer loyalty sebagai variabel dependen (Y). 
  
 1. Understanding Customer Expectation ( X1 ) 
  Understanding customer expectation merupakan upaya perusahaan 
dalam mengidentifikasi apa yang diinginkan oleh konsumen dan memasarkan 
barang dan jasa diatas tingkat harapan konsumen (Powers, 1998 dalam 
Wibowo S, 2006). Indikator dari variabel ini adalah : 
a. Keramahan karyawan. 
b. Pelayanan karyawan yang sesuai dengan harapan. 
2. Building Service Partnership ( X2 ) 
  Building service partnership merupakan kerjasama yang dilakukan 
oleh perusahaan dengan konsumen dalam menambahkan pelayanan yang 
diinginkan oleh konsumen atas suatu produk perusahaan (Evans dan Laskin, 
1994 dalam Wibowo S, 2006). Indikator dari variabel ini adalah: 
a. Kemampuan karyawan mendengarkan dan menindaklanjuti keluhan yang 
disampaikan pelanggan. 
b. Kemampuan perusahaan dalam melibatkan pelanggan dalam 
meningkatkan mutu. 
c. Kemampuan perusahaan dalam mendorong karyawannya untuk melayani 
pelanggan dengan ramah dan bersahabat. 
3. Total Quality Management ( X3 ) 
  Total quality management merupakan suatu usaha membangun mutu 
perusahaan secara terpadu yang memacu seluruh organisasi, mulai dari 
pemasok sampai pada konsumen (Render dan Heizer,2001 dalam Wibowo S, 
2006). Indikator dari variabel ini adalah : 
a. Kemampuan perusahaan dalam meningkatkan mutu pelayanan. 
b. Kemampuan perusahaan dalam menyediakan fasilitas fisik yang baik. 
  
 4. Empowering Employees ( X4 ) 
  Empowering employees merupakan upaya pemberdayaan yang 
dilakukan oleh perusahaan kepada karyawanya untuk berusaha memenuhi 
kebutuhan konsumen dan menyelesaikan permasalahan konsumen (Zemke 
dan Schaff, 1989 dalam Wibowo S, 2006). Indikator dari variabel ini adalah : 
a. Tanggung jawab karyawan dalam melaksanakan tugas. 
b. Kemampuan perusahaan dalam menyediakan lingkungan dan suasana 
kerja yang baik bagi karyawan. 
c. Kemampuan karyawan dalam menyelesaikan masalah. 
5. Kepuasan Konsumen ( Y1 ) 
  Kepuasan konsumen merupakan suatu tanggapan perilaku konsumen 
terhadap suatu barang atau jasa yang dirasakannya dibandingkan dengan 
harapan konsumen. Indikator variabel ini adalah : 
a. Kepuasan pelanggan yang berhubungan dengan sikap karyawan yang 
ramah. 
b. Kepuasan pelanggan yang berhubungan dengan pelayanan karyawan 
yang sesuai dengan harapan. 
c. Kepuasan pelanggan yang berhubungan dengan kemampuan karyawan 
untuk mendengarkan dan menindaklanjuti terhadap keluhan yang 
disampaikan pelanggan. 
d. Kepuasan pelanggan yang berhubungan dengan kemampuan 
perusahaan dalam melibatkan pelanggan dalam meningkatkan mutu. 
e. Kepuasan pelanggan yang berhubungan dengan kemampuan 
perusahaan dalam mendorong karyawannya untuk melayani pelanggan 
dengan ramah dan bersahabat. 
 f. Kepuasan pelanggan yang berhubungan dengan kemampuan 
perusahaan dalam meningkatkan mutu pelayanan. 
g. Kepuasan pelanggan yang berhubungan dengan kemampuan 
perusahaan dalam menyediakan fasilitas fisik yang baik.  
h. Kepuasan pelanggan yang berhubungan dengan tanggung jawab 
karyawan dalam menyelesaikan masalah.  
i. Kepuasan pelanggan yang berhubungan dengan kemampuan 
perusahaan dalam menyediakan lingkungan dan suasana kerja yang baik 
bagi karyawan. 
j. Kepuasan pelanggan yang berhubungan dengan kemampuan karyawan 
dalam menyelesaikan masalah. 
6. Loyalitas Konsumen ( Y 2 ) 
  Loyalitas Konsumen merupakan suatu kesetiaan pelanggan terhadap 
suatu produk atau store dimana seorang pelanggan akan melakukan 
pembelian kembali, konsumen akan melakukan pembelian melalui lini produk, 
konsumen akan menyebarkan informasi yang positif secara lisan kepada 
konsumen lain, konsumen memiliki kekebalan dari tarikan perusahaan 
pesaing. Indikator dari variabel ini adalah : 
a. Kesetiaan pelanggan yang berhubungan dengan sikap karyawan yang 
ramah. 
b. Kesetiaan pelanggan yang berhubungan dengan pelayanan karyawan 
yang sesuai dengan harapan. 
c. Kesetiaan pelanggan yang berhubungan dengan kemampuan karyawan 
untuk mendengarkan dan menindaklanjuti terhadap keluhan yang 
disampaikan pelanggan. 
 d. Kesetiaan pelanggan yang berhubungan dengan kemampuan 
perusahaan dalam melibatkan pelanggan dalam meningkatkan mutu. 
e. Kesetiaan pelanggan yang berhubungan dengan kemampuan 
perusahaan dalam mendorong karyawannya untuk melayani pelanggan 
dengan ramah dan bersahabat. 
f. Kesetiaan pelanggan yang berhubungan dengan kemampuan 
perusahaan dalam meningkatkan mutu pelayanan. 
g. Kesetiaan pelanggan yang berhubungan dengan kemampuan 
perusahaan dalam menyediakan fasilitas fisik yang baik.  
h. Kesetiaan pelanggan yang berhubungan dengan tanggung jawab 
karyawan dalam menyelesaikan masalah.  
i. Kesetiaan pelanggan yang berhubungan dengan kemampuan 
perusahaan dalam menyediakan lingkungan dan suasana kerja yang baik 
bagi karyawan. 
j. Kesetiaan pelanggan yang berhubungan dengan kemampuan karyawan 
dalam menyelesaikan masalah. 
Untuk variabel x diukur dengan menggunakan Skala Likert yang 
mempunyai bobot dari 1 sampai 5, dengan alternatif jawaban dari Sangat 
Tidak Setuju (STS), Tidak Setuju (TS), Netral (N), Setuju (S), dan Sangat 
Setuju (SS). Untuk variabel y juga diukur dengan menggunakan Skala Likert, 
dengan alternatif jawaban dari Sangat Tidak Baik (STB), Tidak Baik (TB), 
Cukup Baik (CB), Baik (B), dan Sangat Baik (SB).  
  
 Tabel 3.1 
Variabel Penelitian dan Definisi Operasional 
Variabe
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yang diinginkan oleh 
konsumen dan 
memasarkan produk 
diatas tingkat harapan 
konsumen 
a. Keramahan karyawan. 















konsumen atas suatu 
produk perusahaan 
a. Mendengarkan dan 
menindaklanjuti keluhan 
pelanggan. 
b. Melibatkan pelanggan dalam 
meningkatkan mutu. 
c. Melayani pelanggan dengan 









secara terpadu yang 
memacu seluruh 
organisasi, mulai dari 
pemasok sampai 
pada konsumen 
a. Kemampuan perusahaan dalam 
meningkatkan mutu pelayanan. 
b. Kemampuan perusahaan dalam 










a. Tanggung jawab karyawan dalam 
melaksanakan tugas. 
b. Kemampuan perusahaan dalam 
menyediakan lingkungan dan 
























a. Kepuasan pelanggan  
berhubungan dengan sikap 
karyawan yang ramah. 
b. Kepuasan pelanggan 
berhubungan dengan pelayanan 
karyawan yang sesuai dengan 
harapan. 




menindaklanjuti terhadap keluhan 
pelanggan. 
d. Kepuasan pelanggan 
berhubungan dengan 
kemampuan perusahaan dalam 
melibatkan pelanggan dalam 
meningkatkan mutu. 
e. Kepuasan pelanggan 
berhubungan dengan 
kemampuan perusahaan dalam 
mendorong karyawannya untuk 
melayani pelanggan dengan 
ramah dan bersahabat. 
f. Kepuasan pelanggan 
berhubungan dengan 
kemampuan perusahaan dalam 
meningkatkan mutu pelayanan. 
g. Kepuasan pelanggan 
berhubungan dengan 
kemampuan perusahaan dalam 
menyediakan fasilitas fisik yang 
baik.  
h. Kepuasan pelanggan 
berhubungan dengan tanggung 
jawab karyawan dalam 
menyelesaikan masalah.  
i. Kepuasan pelanggan 
berhubungan dengan 
kemampuan perusahaan dalam 
menyediakan lingkungan dan 
suasana kerja yang baik bagi 
 karyawan. 
j. Kepuasan pelanggan 
berhubungan dengan 















informasi yang positif 
secara lisan kepada 




a. Kesetiaan pelanggan yang 
berhubungan dengan sikap 
karyawan yang ramah. 
b. Kesetiaan pelanggan yang 
berhubungan dengan pelayanan 
yang sesuai dengan harapan. 
c. Kesetiaan pelanggan yang 
berhubungan dengan 
kemampuan karyawan untuk 
mendengarkan dan 
menindaklanjuti keluhan. 
d. Kesetiaan pelanggan yang 
berhubungan dengan 
kemampuan perusahaan 
melibatkan pelanggan dalam 
meningkatkan mutu. 
e. Kesetiaan pelanggan yang 
berhubungan dengan 
kemampuan perusahaan dalam 
mendorong karyawannya untuk 
melayani pelanggan dengan 
ramah dan bersahabat. 
f. Kesetiaan pelanggan yang 
berhubungan dengan 
kemampuan perusahaan 
meningkatkan mutu pelayanan. 
g. Kesetiaan pelanggan yang 
berhubungan dengan 
kemampuan perusahaan dalam 
menyediakan fasilitas fisik yang 
baik.  
h. Kesetiaan pelanggan yang 
berhubungan dengan tanggung 
jawab karyawan dalam 
menyelesaikan masalah.  
i. Kesetiaan pelanggan yang 
berhubungan dengan 
kemampuan perusahaan 
menyediakan lingkungan dan 
suasana kerja yang baik. 




 3.7  Uji Kualitas Instrumen 
Metode pengujian instrumen dimaksudkan untuk menguji validitas dan 
reliabilitas kuesioner yang akan digunakan dalam penelitian sehingga dapat 
diketahui sampai sejauh mana kuesioner dapat menjadi alat pengukur yang 
valid dan reliabel dalam mengukur suatu gejala yang ada. 
1. Pengujian Validitas 
Uji validitas dilakukan dengan menggunakan teknik korelasi product 
moment. Sebuah instrumen dikatakan valid apabila dari hasil uji diperoleh nilai 
korelasi antara butir dengan faktor positif dengan dan signifikan pada tingkat 
0,05 atau 0,1 (Rahmawati, A,dkk, 2003).  Pengujian dilakukan dengan 
bantuan program SPSS  
2. Pengujian Reliabilitas 
Uji reliabilitas yang digunakan dalam penelitian ini adalah teknik 
Cronbach’s Alpha. Suatu instrumen dikatakan reliabel apabila mempunyai 
nilai alpha lebih besar dari 0,6 (Azwar, 1997). Pengujian ini dilakukan dengan 
menggunakan program SPSS . 
3.8  Analisis Data 
Data dianalisis dengan menggunakan regresi berganda untuk 
mengetahui pengaruh variabel-variabel Relationship marketing inputs yang 
terdiri dari Understanding Customer Expectation, Building Service 
Partnership, Total Quality Management, Empowering Employees terhadap 
Customer Satisfaction (Kepuasan Pelanggan) dan Customer Loyalty 
(Loyalitas Pelanggan). Persamaan regresi berganda dalam penelitian ini 
adalah sebagai berikut (Djarwanto, PS dan Subagyo 1996) : 
   
  
 Y1  = a + b1X1 + b2X2 + b3X3 + b4X4 + e 
  Y2  = a + b1X1 + b2X2 + b3X3 + b4X4 + e 
Keterangan : 
Y1 : Kepuasan Pelanggan 
Y2 : Loyalitas Pelanggan 
X1 : Understanding Customer Expectation 
X2 : Building Service Partnership 
X3 : Total Quality Management 
X4 : Empowering Employees 
 
3.9  Uji Hipotesis 
1. Uji T tes  
Uji T tes dilakukan untuk menguji hipotesis. Uji ini di lakukan untuk 
mengetahui pengaruh masing masing variabel independent / bebas terhadap 
variabel dependent/ terikat. 
Adapun langkah-langkah pengujiannya adalah sebagai berikut: 
a. Menentukan taraf signifikan (alpha) sebesar 0,1. 
b. Menentukan nilai signifikansi  
Nilai signifikansi diperoleh dari perhitungan SPSS. 
 - Jika nilai signifikansi p > 0,05 maka H0 diterima dan Ha ditolak 
 - Jika nilai signifikansi p < 0,05 maka Ha diterima.dan Ho ditolak 
2. Uji F 
Pengujian ini untuk menguji hipotesis. Uji F dilakukan untuk melihat 
pengaruh variabel-variabel bebas terhadap variabel tergantung secara 
keseluruhan/ bersama sama (Sugiyanto,1995). 
a : Konstanta 
b1-b4 : Koefisien regresi variabel  
independen 
e  : error 
 
 Adapun langkah-langkah pengujianya sebagai berikut : 
a. Menentukan taraf signifikan (alpha) sebesar 0,05     
b. Menentukan nilai signifikansi 
Membandingkan nilai signifikansi dengan taraf signifikan (α) = 0,05. Nilai 
signifikansi diperoleh dari perhitungan program SPSS 
- Jika nilai signifikansi p > 0,05 maka H0 diterima dan Ha ditolak 






 BAB IV 
HASIL DAN PEMBAHASAN 
4.1 Sejarah Perusahaan 
Sushi Yatai didirikan pertama kali pada awal tahun 2012 di kota Makassar 
oleh Sujiwo Darma Putra Pradana, Andi Sri Izazi Wafiah dan A. Asyraq Dzil Ikram 
karena kecintaan mereka dengan makanan khas Jepang, khususnya sushi, 
namun hampir semua restoran sushi di Makassar menjual satu porsi sushi dengan 
harga yang tidak murah. Sushi Yatai adalah sebuah rumah makan yang khusus 
menjual makanan khas Jepang, yaitu sushi, nigiri, gunkan, dan ramen dengan 
konsep yatai atau angkringan dan dengan kualitas yang menyamai restoran tetapi 
dengan harga terjangkau. 
Seiring dengan berjalannya waktu, dari sering bertemu, omongan mulut ke 
mulut hingga pendekatan melalui medial sosial, ternyata sambutan pasar terhadap 
produk dan konsep yang ditawarkan oleh Sushi Yatai cukup bagus.  
Dengan banyaknya brand-brand restoran sushi besar, mahal dan 
menggunakan bahan hingga koki langsung dari Jepang, adalah sebuah ironi 
bahwa Indonesia salah satu penghasil seafood terbesar dunia harus 
mengeluarkan biaya yang besar jika ingin menikmati sushi yang bahan dasarnya 
kebanyakan memakai hasil laut. Adanya fenomena ini membuat mereka merasa 
bahwa harus ada kedai sushi yang mampu menyuguhkan produk-produk 
berkualitas dengan harga yang terjangkau, serta bahwa semaksimal mungkin 
menggunakan produk produk lokal. Mereka merasa bahwa sebagai bangsa 
Indonesia kita mampu dan harus bangga terhadap produk negeri sendiri. 
Dalam perkembangannya, kami merasa bahwa konsep pendekatan yang 
intensif terhadap konsumen maupun calon konsumen adalah salah satu cara 
terbaik dalam memasarkan produk dan potensi bisnis Sushi Yatai. Dengan konsep 
 pemasaran ini,  Sushi Yatai akan dapat melayani dan menyediakan produk-produk 
berkualitas tinggi dengan harga yang terjangkau kepada seluruh pelanggan.             
Di bulan desember 2012, Rumah makan Sushi Yatai mampu menjual lebih 
dari 2000 porsi sushi dalam satu bulan dengan penjualan yang mencapai rata – 
rata 70 porsi per hari. Hal ini dapat membuktikan bahwa Sushi Yatai mampu 
merubah persepsi masyarakat yang menganggap sushi adalah makanan yang 
mahal dan hanya dapat dinikmati oleh kalangan atas. 
Rumah makan Sushi Yatai mempunyai visi bahwa untuk menjadi kedai 
sushi yang dapat berkembang di Indonesia dengan selalu memberikan produk dan 
layanan terbaik dengan bahan-bahan baku lokal terbaik. 
Rumah makan Sushi Yatai adalah perusahaan yang membuat masakan 
jepang yang bertujuan untuk membuat seluruh masyarakat Indonesia, khususnya 
Makassar dapat menikmati makanan khas Jepang dengan cita rasa dan kualitas 
restoran namun dengan harga yang terjangkau.  
Rumah makan Sushi Yatai i tahu bahwa hasil laut terbaik dunia adalah 
hasil laut yang berasal dari Indonesia. Dan berkat dukungan dan kerjasama 
seluruh mitra-mitra bisnis, jasa delivery, dan seluruh pemasok bahan baku lokal, 
sekarang anda dapat menikmati seporsi sushi bersama orang-orang terdekat 
anda, teman atau pun keluarga dengan kualitas dari bahan terbaik dan dengan 
harga yang terjangkau. 
  
 4.2 Karakteristik responden 
1. Jenis Kelamin 
Tabel 4.1  
Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Kelamin 







Jumlah 100 100% 
Sumber: Data Primer tahun 2013 
Berdasarkan  tabel  4.1  yakni  deskripsif  identitas  responden  
berdasarkan  jenis  kelamin,  menunjukkan  bahwa  responden  yang  berjenis 
kelamin  laki-laki  sebesar 33 orang  (33 %), dan   yang  berjenis  kelamin 
perempuan sebesar 67 orang atau 67 %. Ini dilihat bahwa intensitas perempuan 
memilih produk Sushi Yatai lebih banyak dibandingkan laki – laki. 
2. Umur 
Tabel 4.2 
Karakteristik Responden Berdasarkan Umur 













Jumlah 100 100% 
           Sumber: Data Primer, tahun 2013  
Dari  tabel  4.2  menunjukkan  bahwa  dari  100  orang  yang  dijadikan  
sampel dalam penelitian ini, mayoritas responden  yang berumur 18 - 25 tahun 
yakni sebesar  54 orang atau  54%, hal ini dapat disimpulkan bahwa sebagian 
 besar pelanggan  atau  konsumen  yang  membeli  produk  adalah  pelanggan 
yang berumur antara  18 - 25 tahun.  
3. Pekerjaan 
Tabel 4.3 
Karakteristik Responden Berdasarkan Pekerjaan 










Jumlah 100 100% 
Sumber: Data Primer, tahun 2013 
 
Tabel 4.3 menunjukkan bahwa dari 100 orang responden yang diteliti , 14 
orang  atau  14%  diantaranya  merupakan  PNS,  34  orang  atau  34% 
merupakan  Wiraswasta,  dan dengan pekerjaan sebagai Mahasiswa sebanyak 52 
orang atau 52%. Dapat di lihat tabel diatas bahwa, mayoritas pelanggan Sushi 
Yatai adalah mahasiswa. 
4. Pengeluaran perbulan 
Tabel 4.4 





<Rp 1 Juta 
Rp 1 Juta – Rp 2 Juta 
Rp 2 Juta – Rp 4 Juta 
Rp 4 Juta – Rp 6 Juta 










Jumlah 100 100% 
Sumber: Data Primer, tahun 2012 
 Dari tabel 4.4 diatas, menunjukkan bahwa dari 100 responden yang diteliti 
ada 63 orang yang mengeluarkan pengluarannya di bawah 1 juta, 12 orang 
memilih 1 – 2 juta. 14 orang memili 4 – 6 juta, sedangkan pengeluaran lebih dari 6 
juta titak memilih. 
4.3 Analisis Deskriptif 
1. Analisis Deskriptif Variabel Understanding Costumer Expectation (X1). 
Analisis deskriptif jawaban responden tentang variabel understanding 
costumer expectation didasarkan pada jawaban responden atas pernyataan-
pernyataan seperti yang terdapat dalam kuesioner yang disebarkan kepada 
responden. Variasi jawaban responden dapat dilihat pada tabel 4.5 berikut: 
Tabel 4.5 
Frekuensi jawaban variabel Understanding Costumer Expectation (X1) 
NO Pertanyaan 
Skala Jumlah 
SS S N TS STS 
1 Karyawan Rumah Makan Suhsi Yatai bersikap 
ramah dalam melayani konsumen 
 
30 49 21 - - 100 
2   Pelayanan karyawan sesuai dengan 
harapan 
34 60 6 - - 100 
 
64 109 27 - - 200 
Sumber :Hasil pengolahan data kuesioner, 2013 
Berdasarkan Tabel 4.5 mengenai karyawan rumah makan sushi yatai 
bersikap ramah dalam melayani konsumen, responden yang menyatakan Sangat 
Setuju sebanyak 30 orang, setuju sebanyak 49 orang, netral sebanyak 21 orang. 
Hasil diatas menunjukkan bahwa mayoritas responden menyatakan setuju bahwa 
karyawan rumah makan sushi yatai bersikap ramah dalam melayani konsumen. 
 Berdasarkan Tabel 4.5 diketahui bahwa responden yang menyatakan 
sangat setuju bahwa dapat mengenai Pelayanan karyawan sesuai dengan 
 harapan sebanyak 34 orang, setuju sebanyak 60 orang dan netral sebanyak 6 
orang. Hasil tersebut menunjukkan bahwa mayoritas responden menyatakan 
setuju bahwa Pelayanan karyawan sesuai dengan harapan. 
2. Analisis Deskripsif Variabel Building Service Partnership. 
Analisis deskriptif jawaban responden tentang variabel building service 
partnership didasarkan pada jawaban responden atas pernyataan-pernyataan 
seperti yang terdapat dalam kuesioner yang disebarkan kepada responden. 
Variasi jawaban responden dapat dilihat pada tabel 4.6 berikut: 
Tabel 4.6 
Frekuensi jawaban variabel Building Service Partnership (X2) 
NO Pertanyaan 
Skala Jumlah 
SS S N TS STS 
1. 
Kemampuan karyawan yang baik dalam 














2. Rumah Makan Sushi Yatai melibatkan 
pelanggan dalam meningkatkan mutu 
20 53 27 - - 100 
3. 
Rumah Makan Sushi Yatai mendorong 
karyawannya untuk melayani pelanggan 














81 169 50 - - 300 
Sumber :Hasil pengolahan data kuesioner, 2013 
Berdasarkan Tabel 4.6 mengenai kemampuan karyawan yang baik dalam 
mendengarkan dan menindaklanjuti keluhan pelanggan, responden yang 
menyatakan Sangat Setuju sebanyak 34 orang, setuju sebanyak 55 orang, netral 
sebanyak 11. Hasil diatas menunjukkan bahwa mayoritas responden menyatakan 
setuju bahwa kemampuan karyawan yang baik dalam mendengarkan dan 
menindaklanjuti keluhan pelanggan. 
  Berdasarkan Tabel 4.6 diketahui bahwa responden yang menyatakan 
sangat setuju bahwa rumah Makan Sushi Yatai melibatkan pelanggan dalam 
meningkatkan mutu sebanyak 20 orang, setuju sebanyak 53 orang dan kurang 
setuju sebanyak 27 orang. Hasil tersebut menunjukkan bahwa mayoritas 
responden menyatakan setuju bahwa rumah Makan Sushi Yatai melibatkan 
pelanggan dalam meningkatkan mutu. 
Berdasarkan Tabel 4.6 diketahui bahwa responden yang menyatakan 
sangat setuju bahwa Rumah Makan Sushi Yatai mendorong karyawannya untuk 
melayani pelanggan dengan ramah dan bersahabat sebanyak 27 orang, setuju 
sebanyak 61 orang dan kurang setuju sebanyak 15 orang. Hasil tersebut 
menunjukkan bahwa mayoritas responden menyatakan setuju bahwa Rumah 
Makan Sushi Yatai mendorong karyawannya untuk melayani pelanggan dengan 
ramah dan bersahabat. 
3. Analisis Deskripsif Variabel Total Quality Management. 
Analisis deskriptif jawaban responden tentang variabel total quality 
management didasarkan pada jawaban responden atas pernyataan-pernyataan 
seperti yang terdapat dalam kuesioner yang disebarkan kepada responden. 
Variasi jawaban responden dapat dilihat pada tabel 4.7 berikut: 
Tabel 4.7 
Frekuensi jawaban variabel Total Quality Management (X3) 
NO Pertanyaan 
Skala Jumlah 
SS S N TS STS 
1. Peningkatan mutu dalam pelayanan 
Rumah Makan Sushi Yatai 
26 56 18 - - 100 
2. 
Fasilitas yang cukup baik 
23 54 23 - - 100 
 
49 109 41 - - 200 
Sumber :Hasil pengolahan data kuesioner, 2013 
 Berdasarkan Tabel 4.7 mengenai peningkatan mutu dalam pelayanan 
Rumah Makan Sushi Yatai, responden yang menyatakan Sangat Setuju sebanyak 
26 orang, setuju sebanyak 56 orang, netral sebanyak 18 orang. Hasil diatas 
menunjukkan bahwa mayoritas responden menyatakan setuju bahwa peningkatan 
mutu dalam pelayanan Rumah Makan Sushi Yatai. 
 Berdasarkan Tabel 4.7 diketahui bahwa responden yang menyatakan 
sangat setuju bahwa fasilitas yang cukup baik sebanyak 23 orang, setuju 
sebanyak 54 orang dan netral sebanyak 23 orang. Hasil tersebut menunjukkan 
bahwa mayoritas responden menyatakan setuju bahwa fasilitas di Sushi Yatai 
yang cukup baik. 
4. Analisis Deskripsif Variabel Empowering Employes. 
Analisis deskriptif jawaban responden tentang variabel empowering 
employes didasarkan pada jawaban responden atas pernyataan-pernyataan 
seperti yang terdapat dalam kuesioner yang disebarkan kepada responden. 
Variasi jawaban responden dapat dilihat pada tabel 4.8 berikut: 
Tabel 4.8 
Frekuensi jawaban variabel Empowering Employes (X4) 
NO Pertanyaan 
Skala Jumlah 
SS S N TS STS 
1. 
Karyawan Rumah Makan Sushi Yatai 














2. Lingkungan dan suasana kerja yang 
baik bagi karyawan 
25 50 25 - - 100 
3. Karyawan Sushi Yatai baik dalam 
menyelesaikan masalah 
32 48 20 - - 100 
 
81 156 63 - - 300 
Sumber :Hasil pengolahan data kuesioner, 2013 
 Berdasarkan Tabel 4.8 mengenai Karyawan Rumah Makan Sushi Yatai 
bertanggung jawab dalam melaksanakan tugas, responden yang menyatakan 
Sangat Setuju sebanyak 24 orang, setuju sebanyak 58 orang, netral sebanyak 18 
orang. Hasil diatas menunjukkan bahwa mayoritas responden menyatakan setuju 
bahwa Karyawan Rumah Makan Sushi Yatai bertanggung jawab dalam 
melaksanakan tugas. 
 Berdasarkan Tabel 4.8 diketahui bahwa responden yang menyatakan 
sangat setuju bahwa Lingkungan dan suasana kerja yang baik bagi karyawan 
sebanyak 25 orang, setuju sebanyak 50 orang dan netral sebanyak 25 orang. 
Hasil tersebut menunjukkan bahwa mayoritas responden menyatakan setuju 
bahwa Lingkungan dan suasana kerja yang baik bagi karyawan. 
Berdasarkan Tabel 4.8 diketahui bahwa responden yang menyatakan 
sangat setuju bahwa Karyawan Sushi Yatai baik dalam menyelesaikan masalah 
sebanyak 32 orang, setuju sebanyak 48 orang dan netral sebanyak 20 orang. 
Hasil tersebut menunjukkan bahwa mayoritas responden menyatakan setuju 
bahwa Karyawan Sushi Yatai baik dalam menyelesaikan masalah. 
5. Analisis Deskripsif Variabel Kepuasan Konsumen. 
    Analisis deskriptif jawaban responden tentang variabel kepuasan 
konsumen didasarkan pada jawaban responden atas pernyataan-pernyataan 
seperti yang terdapat dalam kuesioner yang disebarkan kepada responden. 
Variasi jawaban responden dapat dilihat pada tabel 4.9 berikut: 
Tabel 4.9 




SB B CB TB STB 
1. Sikap karyawan 24 45 30 1 - 100 
 2. 
Pelayanan dari karyawan 
28 47 25 - - 100 
3. 
Kemampuan karyawan untuk mendengarkan 
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Kemampuan rumah makan dalam 
mendorong karyawannya untuk melayani 














Kemampuan rumah makan ini dalam 













7. Fasilitas rumah makan 26 56 18 - - 100 
8. 













































256 542 191 2 - 1000 
Sumber :Hasil pengolahan data kuesioner, 2013 
Berdasarkan Tabel 4.9 mengenai sikap karyawan, responden yang 
menyatakan Sangat Baik sebanyak 25 orang, baik sebanyak 45 orang, cukup baik 
sebanyak 30 orang, dan tidak baik sebanyak 1 orang. Hasil diatas menunjukkan 
bahwa mayoritas responden menyatakan baik bahwa sikap karyawan Sushi Yatai 
yang ramah. 
  Berdasarkan Tabel 4.9 diketahui bahwa responden yang menyatakan 
sangat baik bahwa pelayanan dari karyawan yang baik sebanyak 28 orang, baik 
sebanyak 47 orang dan cukup baik sebanyak 25 orang. Hasil tersebut 
menunjukkan bahwa mayoritas responden menyatakan baik bahwa pelayanan 
yang baik dari karyawan. 
Berdasarkan Tabel 4.9 mengenai kemampuan karyawan yang baik untuk 
mendengarkan dan menindaklanjuti terhadap keluhan yang disampaikan 
pelanggan, responden yang menyatakan Sangat baik sebanyak 21 orang, baik 
sebanyak 61 orang, cukup baik sebanyak 17 orang, dan tidak baik sebanyak 1 
orang. Hasil diatas menunjukkan bahwa mayoritas responden menyatakan baik 
bahwa kemampuan karyawan yang baik untuk mendengarkan dan 
menindaklanjuti terhadap keluhan yang disampaikan pelanggan. 
Berdasarkan Tabel 4.9 diketahui bahwa responden yang menyatakan 
sangat baik bahwa kemampuan rumah makan ini dalam melibatkan pelanggan 
dalam meningkatkan mutu sebanyak 24 orang, baik sebanyak 62 orang dan cukup 
baik sebanyak 14 orang. Hasil tersebut menunjukkan bahwa mayoritas responden 
menyatakan baik bahwa kemampuan yang baik dari rumah makan ini dalam 
melibatkan pelanggan dalam meningkatkan mutu. 
Berdasarkan Tabel 4.9 diketahui bahwa responden yang menyatakan 
sangat baik bahwa kemampuan rumah makan dalam mendorong karyawannya 
untuk melayani pelanggan dengan ramah dan bersahabat sebanyak 27 orang, 
baik sebanyak 41 orang dan cukup baik sebanyak 32 orang. Hasil tersebut 
menunjukkan bahwa mayoritas responden menyatakan baik bahwa kemampuan 
rumah makan dalam mendorong karyawannya untuk melayani pelanggan dengan 
ramah dan bersahabat. 
 Berdasarkan Tabel 4.9 diketahui bahwa responden yang menyatakan 
sangat baik bahwa kemampuan rumah makan ini dalam meningkatkan mutu 
pelayanan sebanyak 27 orang, baik sebanyak 61 orang dan cukup baik sebanyak 
12 orang. Hasil tersebut menunjukkan bahwa mayoritas responden menyatakan 
baik bahwa kemampuan yang baik dari rumah makan ini dalam meningkatkan 
mutu pelayanan. 
Berdasarkan Tabel 4.9 diketahui bahwa responden yang menyatakan 
sangat baik bahwa fasilitas rumah makan sebanyak 26 orang, baik sebanyak 56 
orang dan cukup baik sebanyak 18 orang. Hasil tersebut menunjukkan bahwa 
mayoritas responden menyatakan baik bahwa fasilitas rumah makan yang cukup 
baik. 
Berdasarkan Tabel 4.9 diketahui bahwa responden yang menyatakan 
sangat baik bahwa tanggung jawab karyawan dalam menyelesaikan masalah 
sebanyak 34 orang, baik sebanyak 55 orang dan cukup baik sebanyak 11 orang. 
Hasil tersebut menunjukkan bahwa mayoritas responden menyatakan baik bahwa 
tanggung jawab karyawan yang baik dalam menyelesaikan masalah. 
Berdasarkan Tabel 4.9 diketahui bahwa responden yang menyatakan 
sangat baik bahwa lingkungan dan suasana kerja yang baik bagi karyawan 
sebanyak 20 orang, baik sebanyak 53 orang dan cukup baik sebanyak 27 orang. 
Hasil tersebut menunjukkan bahwa mayoritas responden menyatakan baik bahwa 
lingkungan dan suasana kerja yang baik bagi karyawan. 
Berdasarkan Tabel 4.9 diketahui bahwa responden yang menyatakan 
sangat baik bahwa kemampuan karyawan  menyelesaikan masalah sebanyak 34 
orang, baik sebanyak 61 orang dan cukup baik sebanyak 5 orang. Hasil tersebut 
menunjukkan bahwa mayoritas responden menyatakan baik bahwa kemampuan 
karyawan  menyelesaikan masalah dengan baik. 
 6. Analisis Deskripsif Variabel Loyalitas Konsumen. 
Analisis deskriptif jawaban responden tentang variabel loyalitas konsumen 
didasarkan pada jawaban responden atas pernyataan-pernyataan seperti yang 
terdapat dalam kuesioner yang disebarkan kepada responden. Variasi jawaban 
responden dilihat pada tabel 4.10 berikut: 
Tabel 4.10 
Frekuensi jawaban variabel loyalitas konsumen (Y2) 
NO Pertanyaan 
Skala Jumlah 
SB B CB TB STB 
1. Tingkah laku karyawan 27 53 20 - - 100 
2. 
Kinerja karyawan 
30 61 9 - - 100 
3. Respon dari karyawan terhadap 
pelanggan 
21 59 20 - - 100 
4. Hubungan dengan pelanggan 23 63 14 - - 100 
5. Motivasi terhadap karyawan 14 77 9 - - 100 
6. Mutu pelayanan 23 76 1 - - 100 
7. Suasana rumah makan 32 64 4 - - 100 
8. Respon terhadap konsumen 30 50 20 - - 100 
9. Budaya rumah makan 24 46 30 - - 100 
10. Penyelesaian masalah 27 60 13 - - 100 
 
251 609 140 - - 1000 
Sumber :Hasil pengolahan data kuesioner, 2013 
 Berdasarkan Tabel 4.10 diketahui bahwa responden yang menyatakan 
sangat baik bahwa tingkah laku karyawan 27 orang, baik sebanyak 53 orang dan 
 cukup baik sebanyak 20 orang. Hasil tersebut menunjukkan bahwa mayoritas 
responden menyatakan baik bahwa tingkah laku karyawan yang baik. 
Berdasarkan Tabel 4.10 diketahui bahwa responden yang menyatakan 
sangat baik bahwa kinerja karyawan sebanyak 30 orang, baik sebanyak 61 orang 
dan cukup baik sebanyak 9 orang. Hasil tersebut menunjukkan bahwa mayoritas 
responden menyatakan baik bahwa kinerja dari karyawan yang baik. 
Berdasarkan Tabel 4.10 diketahui bahwa responden yang menyatakan 
sangat baik bahwa respon dari karyawan terhadap pelanggan sebanyak 21 orang, 
baik sebanyak 59 orang dan cukup baik sebanyak 20 orang. Hasil tersebut 
menunjukkan bahwa mayoritas responden menyatakan baik bahwa repon yang 
baik dari karyawan kepada pelanggan. 
Berdasarkan Tabel 4.10 diketahui bahwa responden yang menyatakan 
sangat baik bahwa hubungan dengan pelanggan sebanyak 23 orang, baik 
sebanyak 63 orang dan cukup baik sebanyak 14 orang. Hasil tersebut 
menunjukkan bahwa mayoritas responden menyatakan baik bahwa hubungan 
yang baik dengan pelanggan. 
Berdasarkan Tabel 4.10 diketahui bahwa responden yang menyatakan 
sangat baik bahwa motivasi terhadap karyawan sebanyak 14 orang, baik 
sebanyak 77 orang dan cukup baik sebanyak 9 orang. Hasil tersebut menunjukkan 
bahwa mayoritas responden menyatakan baik bahwa motivasi yang baik terhadap 
karyawan. 
Berdasarkan Tabel 4.10 diketahui bahwa responden yang menyatakan 
sangat baik bahwa mutu pelayanan sebanyak 23 orang, baik sebanyak 76 orang 
dan cukup baik sebanyak 1 orang. Hasil tersebut menunjukkan bahwa mayoritas 
responden menyatakan baik bahwa mutu pelayanan yang baik. 
 Berdasarkan Tabel 4.10 diketahui bahwa responden yang menyatakan 
sangat baik bahwa suasana rumah makan sebanyak 32 orang, baik sebanyak 64 
orang dan cukup baik sebanyak 4 orang. Hasil tersebut menunjukkan bahwa 
mayoritas responden menyatakan baik bahwa suasana rumah makan yang cukup 
baik. 
Berdasarkan Tabel 4.10 diketahui bahwa responden yang menyatakan 
sangat baik bahwa respon terhadap konsumen sebanyak 30 orang, baik sebanyak 
50 orang dan cukup baik sebanyak 20 orang. Hasil tersebut menunjukkan bahwa 
mayoritas responden menyatakan baik bahwa respon yang baik terhadap 
konsumen. 
Berdasarkan Tabel 4.10 diketahui bahwa responden yang menyatakan 
sangat baik bahwa budaya rumah makan sebanyak 24 orang, baik sebanyak 46 
orang dan cukup baik sebanyak 30 orang. Hasil tersebut menunjukkan bahwa 
mayoritas responden menyatakan baik bahwa budaya yang baik pada rumah 
makan ini. 
Berdasarkan Tabel 4.10 diketahui bahwa responden yang menyatakan 
sangat baik bahwa penyelesaian masalah sebanyak 27 orang, baik sebanyak 60 
orang dan cukup baik sebanyak 13 orang. Hasil tersebut menunjukkan bahwa 
mayoritas responden menyatakan baik bahwa penyelesaian masalah yang baik 
oleh karyawan. 
4.4 Uji Validitas dan Reabilitas 
1. Uji Validitas  
Kuesioner dikatakan valid apabila pernyataan yang terdapat di dalam 
kuesioner mampu mengungkapkan sesuatu yang diukur oleh angket tersebut. 
Hasil uji validitas melalui program SPSS 15,00 dengan menggunakan rumus 
Pearson (korelasi product moment) terhadap instrumen penelitian diperoleh angka 
 korelasi bivariat dan angka total korelasi dari analisis realibilitas yang diuraikan 
pada tabel berikut ini : 
Tabel 4.11 
Uji validitas 
Variabel Item Korelasi bivariat (R 
hitung) 




X1.1 0,831 0,1966 VALID 
X1.2 0,719 0,1966 VALID 
Building Service 
Partnership (X2) 
X2.1 0,653 0,1966 VALID 
X2.2 0,708 0,1966 VALID 
X2.3 0,685 0,01966 VALID 
Total Quality 
Management (X3) 
X3.1 0,937 0,1966 VALID 
X3.2 0,940 0,1966 VALID 
Empowering 
Employes (X4) 
X4.1 0,739 0,1966 VALID 
X4.2 0,556 0,1966 VALID 




Y1.1 0,422 0,1966 VALID 
Y1.2 0,528 0,1966 VALID 
Y1.3 0,498 0,1966 VALID 
Y1.4 0,681 0,1966 VALID 
Y1.5 0,420 0,1966 VALID 
Y1.6 0,452 0,1966 VALID 
Y1.7 0,544 0,1966 VALID 
Y1.8 0,633 0,1966 VALID 
 Y1.9 0,412 0,1966 VALID 




Y2.1 0,661 0,1966 VALID 
Y2.2 0,628 0,1966 VALID 
Y2.3 0,485 0,1966 VALID 
Y2.4 0,696 0,1966 VALID 
Y2.5 0,588 0,1966 VALID 
Y2.6 0,674 0,1966 VALID 
Y2.7 0,617 0,1966 VALID 
Y2.8 0,655 0,1966 VALID 
Y2.9 0,337 0,1966 VALID 
Y2.10 0,570 0,1966 VALID 
Sumber : Hasil pengolahan data kuesioner 2013 
Dari Tabel 4.11 uji validitas memperlihatkan nilai r hitung setiap indikator 
variabel understanding costumer expectation, building service partnership, total 
quality management, empowering employes dan variabel kepuasan konsumen 
serta loyalitas konsumen lebih besar dibanding nilai r tabel. Dengan demikian 
indikator atau kuesioner yang digunakan oleh masing-masing variabel dinyatakan 
valid untuk digunakan sebagai alat ukur variabel. 
2. Uji Reabilitas 
Suatu angket kuesioner dinyatakan reliabel apabila jawaban terhadap 
responden terhadap pernyataan adalah konsisten/stabil di waktu ke waku. Teknik 
yang digunakan untuk mengukur tingkat reliabilitas adalah Cronbach Alpha 
dengan cara membandingkan nilai Alpha dengan standarnya, dengan ketentuan 
jika: 
 1. Nilai Cronbach Alpha 0,00 s.d. 0,20, berarti kurang reliabel 
2. Nilai Cronbach Alpha 0,21 s.d. 0,40, berarti agak reliabel 
3. Nilai Cronbach Alpha 0,42 s.d. 0,60, berarti cukup reliabel 
4. Nilai Cronbach Alpha 0,61 s.d. 0,80, berarti reliabel 
5. Nilai Cronbach Alpha 0,81 s.d. 1,00, berarti sangat reliabel 
Tabel 4.12 dibawah ini menunjukkan hasil pengujian reliabilitas dengan 
menggunakan alat bantu SPSS sebagai berikut : 
Tabel 4.12 










0,814 0.60 Reliabel 
Building Service 
Partnership 
0,761 0.60 Reliabel 
Total Quality 
Management 
0,912 0.60 Sangat 
Empowering 
Employes 
0,766 0.60 Reliabel 
Kepuassan 
Konsumen 
0,713 0.60 Reliabel 
Loyalitas 
Konsumen 
0,743 0.60 Reliabel 
Sumber :Hasil pengolahan data kuesioner, 2013 
Hasil  nilai  cronbach’s alpha  semua variable lebih besar dari 0,60,  
sehingga dapat disimpulkan kuesioner yang digunakan variable understanding 
costumer expectation, building service partnership, total quality management, 
empowering employes, kepuasan konsumen dan loyalitas konsumen, semua 
dinyatakan dapat dipercaya sebagai alat ukur variable. 
  
 4.5 Hasil Pengujian Hipotesis 
4.5.1 Uji F 
1.  Uji F Terhadap Kepuasan Konsumen (Uji Simultan) 
Uji ini digunakan untuk mengetahui apakah seluruh variabel bebasnya 
secara bersama-sama mempunyai pengaruh terhadap variabel terikat. Pengujian 
dilakukan dengan membandingkan nilai Fhitung dengan Ftabel pada derajat 
kesalahan 5% (α = 0.05). Apabila nilai Fhitung ≥ dari nilai Ftabel, maka berarti 
variabel bebasnya secara serempak memberikan pengaruh yang bermakna 
terhadap variabel terikat atau hipotesis pertama diterima. 
Tabel 4.13 





Square F Sig. 
1 Regression 
885,088 4 221,272 
101,104 ,000(a) 
Residual 




   
 Sumber: hasil pengolahan data spss versi 15,00 
Secara lebih tepat, nilai F hitung dibandingkan dengan F tabel dimana jika 
F hitung > F tabel maka secara simultan variabel-variabel independen 
berpengaruh signifikan terhadap variabel dependen. Pada taraf α = 0,05 dengan 
derajat kebebasan pembilang/df1 (k) = 6 (jumlah variabel independen) dan derajat 
kebebasan penyebut/df2, diperoleh nilai F tabel 2,19. Dengan demikian, nilai F 
hitung 101,104 lebih besar dari nilai F tabel (2,19). Dengan demikian, dari hasil 
pengujian diatas bahwa f hitung lebih besar dari f tabel maka variabel independen 
berpengaruh positif dan signifikan terhadap variabel dependen dan hipotesis 
pertama (H1) diterima. 
  
 2. Uji F Terhadap Loyalitas Konsumen (Uji Simultan) 
Uji ini digunakan untuk mengetahui apakah seluruh variabel bebasnya 
secara bersama-sama mempunyai pengaruh terhadap variabel terikat. Pengujian 
dilakukan dengan membandingkan nilai Fhitung dengan Ftabel pada derajat 
kesalahan 5% (α = 0.05). Apabila nilai Fhitung ≥ dari nilai Ftabel, maka berarti 
variabel bebasnya secara serempak memberikan pengaruh yang bermakna 
terhadap variabel terikat atau hipotesis kedua diterima. 
 Tabel 4.14 





Square F Sig. 
1 Regression 
897,021 4 224,255 63,639 ,000(a) 
Residual 
334,769 95 3,524     
Total 
1231,790 99       
 Sumber: hasil pengolahan data spss versi 15,00 
Secara lebih tepat, nilai F hitung dibandingkan dengan F tabel dimana jika 
F hitung > F tabel maka secara simultan variabel-variabel independen 
berpengaruh signifikan terhadap variabel dependen. Pada taraf α = 0,05 dengan 
derajat kebebasan pembilang/df1 (k) = 6 (jumlah variabel independen) dan derajat 
kebebasan penyebut/df2, diperoleh nilai F tabel 2,19. Dengan demikian, nilai F 
hitung 224,255 lebih besar dari nilai F tabel (2,19). Dengan demikian, dari hasil 
pengujian diatas bahwa f hitung lebih besar dari f tabel maka variabel independen 
berpengaruh positif dan signifikan terhadap variabel dependen dan hipotesis 
kedua (H2) diterima. 
  
 4.5.2 Uji T (Uji Parsial) 
1. Uji T Terhadap Kepuasan Konsumen (Uji Parsial) 
Pengujian dilakukan dengan membandingkan antara nilai thitung masing-
masing variabel bebas dengan nilai ttabel dengan derajat kesalahan 5% (α = 
0.05). Dengan rumus mencari df = N – k – 1 (N = Responden dan k = variabel). 
Apabila nilai thitung ≥ ttabel, maka variabel bebasnya memberikan pengaruh 
bermakna terhadap variabel terikat. Selain itu, uji ini dapat sekaligus digunakan 
untuk mengetahui seberapa besar pengaruh variabel independen (X) terhadap 
variabel dependen (Y1), dengan melihat nilai t masing-masing variabel. 
Berdasarkan nilai t itu, maka dapat diketahui variabel bebas mana yang 
mempunyai pengaruh paling signifikan mempengaruhi variabel terkait. 
Tabel 4.15 
Hasil uji t (uji Parsial) 




Coefficients t Sig. 
B Std. Error Beta B Std. Error 
1 (Constant) 3,623 1,871   1,936 ,056 
x1 1,131 ,221 ,341 5,110 ,000 
x2 1,450 ,119 ,574 12,155 ,000 
x3 ,734 ,123 ,279 5,985 ,000 
x4 ,314 ,156 ,135 2,011 ,047 
a  Dependent Variable: y1 
Sumber: hasil pengolahan data spss versi 15,00 
Y1 = 3,623 + 1,131 X1 + 1.450 X2 + 0,734 X 3 + 0,314 X4  
Berdasarkan hasil regresi yang ada pada tabel 4.15 uji t dilakukan dengan 
membandingkan nilai t hitung dengan t tabel dengan tingkat kesalahan 5% yakni 
1,66. Apabila t hitung > t tabel maka dapat disimpulkan variabel tersebut 
mempunyai pengaruh yang signifikan. 
  
 a. Variabel Understanding Costumer Expectation (X1) 
Nilai thitung untuk variabel ini sebesar 5,110. Sementara itu nilai pada tabel 
distribusi 5% sebesar 1,66.  Maka thitung (5,110) > ttabel (1,66) dan nilai 
signifikansi (0,000< 0,050) artinya variabel understanding costumer expectation 
(X1) berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan konsumen. 
b. Variabel Building Service Partnership  (X2) 
Nilai thitung untuk variabel ini sebesar 12,155. Sementara itu nilai pada tabel 
distribusi 5% sebesar 1,66.  Maka thitung (12,155) > ttabel (1,66) dan nilai 
signifikansi (0,000< 0,050) artinya variabel building service partnership (X2) 
berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan konsumen. 
c. Variabel Total Quality Management (X3) 
Nilai thitung untuk variabel ini sebesar 5,985. Sementara itu nilai pada tabel 
distribusi 5% sebesar 1,66. Maka thitung (5,985) > ttabel (1,66) dan nilai signifikansi 
(0,000< 0,050) artinya variabel total quality management (X3) berpengaruh  
positif dan signifikan terhadap kepuasan konsumen. 
d. Variabel Empowering Employes  (X4) 
Nilai thitung untuk variabel ini sebesar 2,011. Sementara itu nilai pada tabel 
distribusi 5% sebesar 1,66.  Maka thitung (2,011) > ttabel (1,66) dan nilai 
signifikansi (0,047< 0,050) artinya variabel empowering employes (X4) 
berpengaruh positif dan tidak signifikan terhadap kepuasan konsumen. 
Dengan demikian berdasarkan uji t (uji parsial) di atas, variabel building 
service partnership (X2) adalah variabel yang paling dominan berpengaruh 




 2. Uji T Terhadap Loyalitas Konsumen (Uji Parsial) 
Pengujian dilakukan dengan membandingkan antara nilai thitung masing-
masing variabel bebas dengan nilai ttabel dengan derajat kesalahan 5% (α = 
0.05). Dengan rumus mencari df = N – k – 1 (N = Responden dan k = variabel). 
Apabila nilai thitung ≥ ttabel, maka variabel bebasnya memberikan pengaruh 
bermakna terhadap variabel terikat. Selain itu, uji ini dapat sekaligus digunakan 
untuk mengetahui seberapa besar pengaruh variabel independen (X) terhadap 
variabel dependen (Y2), dengan melihat nilai t masing-masing variabel. 
Berdasarkan nilai t itu, maka dapat diketahui variabel bebas mana yang 
mempunyai pengaruh paling signifikan mempengaruhi variabel terkait. 
 Tabel 4.16 
Hasil uji t (uji Parsial) 




Coefficients t Sig. 
B Std. Error Beta B Std. Error 
1 (Constant) 4,789 2,374   2,017 ,047 
x1 1,650 ,281 ,468 5,873 ,000 
x2 ,893 ,151 ,333 5,902 ,000 
x3 ,556 ,156 ,199 3,572 ,001 
x4 ,577 ,198 ,234 2,909 ,005 
a  Dependent Variable: y2 
Sumber: hasil pengolahan data spss versi 15,00 
Y2 = 4,789 + 1,650 X1 + 0,893 X2 + 0,556 X 3 + 0,577 X4  
Berdasarkan hasil regresi yang ada pada tabel 4.16 uji t dilakukan dengan 
membandingkan nilai t hitung dengan t tabel dengan tingkat kesalahan 5% yakni 
1,66. Apabila t hitung > t tabel maka dapat disimpulkan variabel tersebut 
mempunyai pengaruh yang signifikan. 
a. Variabel Understanding Costumer Expectation (X1) 
Nilai thitung untuk variabel ini sebesar 5,873. Sementara itu nilai pada tabel 
distribusi 5% sebesar 1,66.  Maka thitung (1,650) > ttabel (1,66) dan nilai 
 signifikansi (0,000< 0,050) artinya variabel understanding costumer expectation 
(X1) berpengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas konsumen. 
b. Variabel Building Service Partnership  (X2) 
Nilai thitung untuk variabel ini sebesar 5,902. Sementara itu nilai pada tabel 
distribusi 5% sebesar 1,66.  Maka thitung (5,902) > ttabel (1,66) dan nilai 
signifikansi (0,000< 0,050) artinya variabel building service partnership (X2) 
berpengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas konsumen. 
c. Variabel Total Quality Management (X3) 
Nilai thitung untuk variabel ini sebesar 3,572. Sementara itu nilai pada tabel 
distribusi 5% sebesar 1,66. Maka thitung (3,572) > ttabel (1,66) dan nilai signifikansi 
(0,001< 0,050) artinya variabel total quality management (X3) berpengaruh  
positif dan signifikan terhadap loyalitas konsumen. 
d. Variabel Empowering Employes  (X4) 
Nilai thitung untuk variabel ini sebesar 2,909. Sementara itu nilai pada tabel 
distribusi 5% sebesar 1,66.  Maka thitung (2,909) > ttabel (1,66) dan nilai 
signifikansi (0,005< 0,050) artinya variabel empowering employes (X4) 
berpengaruh positif dan tidak signifikan terhadap loyalitas konsumen. 
Dengan demikian berdasarkan uji t (uji parsial) di atas, variabel building 
service partnership (X2) adalah variabel yang paling dominan berpengaruh 
terhadap kepuasan konsumen. Maka dalam pengujian ini hipotesis keempat (H4) 
diterima. 
4.5.3 Analisis Koefisien Determinasi (R²) 
1. Koefisien Determinaasi Terhadap Kepuasan Konsumen 
Pada model linear berganda ini, akan dilihat besarnya kontribusi untuk 
variabel bebas secara bersama-sama terhadap variabel terikatnya dengan melihat 
besarnya koefisien determinasi totalnya (R²). Jika (R²) yang diperoleh mendekati 1 
 (satu) maka dapat dikatakan semakin kuat model tersebut menerangkan 
hubungan variabel bebas terhadap variabel terikat.Sebaliknya jika (R²) makin 
mendekati 0 (nol) maka semakin lemah pengaruh variabel-variabel bebas 
terhadap variabel terikat. Nilai R² diperoleh dari rumus korelasi ganda (dalam 
penelitian ini 4 prediktor / 4 variabel independen)  
Tabel 4.17 
Koefisien determinasi 
Model R R Square 
Adjusted R 
Square 
Std. Error of 
the Estimate 
1 ,900(a) ,810 ,802 1,479 
Sumber: pengolahan data spss versi 15,00 
Dari hasil tabel 4.17 di atas menunjukkan bahwa nilai r sebesar 0,900 atau 
90%, maka hubungan/keeratan variabel independen terhadap dependent kuat 
karena nilai tersebut mendekati 1 sedangkan r2 (R Square) menunjukkan nilai 
0,810 atau sebesar 81% yang dimana nilai tersebut mempunyai tingkat 
kemampuan menjelaskan variabel tersebut, semakin mendekati nilai 1 maka 
semakin tinggi pula kemampuan variabel tersebut. Dengan melihat hasil tersebut 
menunjukkan bahwa kemampuan yang dimiliki variabel indenpenden sudah kuat 
untuk menjelaskan terhadap variabel dependent dan sisanya sebanyak 19% dapat 
dijelaskan oleh variabel lain. Dan melihat nilai Adjusted R Square sebesar 0,802 
atau sebesar 80,2% menunjukkan bahwa tingkat ketepatannya dalam 
menjelaskan kemampuannya variabel depenede mempunyai hasil ketepatan yang 
tinggi melihat lebih besar dari 0,50 atau 50%. 
2. Koefisien Determinaasi Terhadap Loyalitas Konsumen 
Pada model linear berganda ini, akan dilihat besarnya kontribusi untuk 
variabel bebas secara bersama-sama terhadap variabel terikatnya dengan melihat 
besarnya koefisien determinasi totalnya (R²). Jika (R²) yang diperoleh mendekati 1 
 (satu) maka dapat dikatakan semakin kuat model tersebut menerangkan 
hubungan variabel bebas terhadap variabel terikat.Sebaliknya jika (R²) makin 
mendekati 0 (nol) maka semakin lemah pengaruh variabel-variabel bebas 
terhadap variabel terikat. Nilai R² diperoleh dari rumus korelasi ganda (dalam 
penelitian ini 4 prediktor / 4 variabel independen)  
Tabel 4.18 
Koefisien determinasi 
Model R R Square 
Adjusted R 
Square 
Std. Error of the 
Estimate 
1 ,853(a) ,728 ,717 1,877 
 Sumber: pengolahan data spss versi 15,00 
Dari hasil tabel 4.18 di atas menunjukkan bahwa nilai r sebesar 0,853 atau 
85,3%, maka hubungan/keeratan variabel independen terhadap dependent kuat 
karena nilai tersebut mendekati 1 sedangkan r2 (R Square) menunjukkan nilai 
0,728 atau sebesar 72,8% yang dimana nilai tersebut mempunyai tingkat 
kemampuan menjelaskan variabel tersebut, semakin mendekati nilai 1 maka 
semakin tinggi pula kemampuan variabel tersebut. Dengan melihat hasil tersebut 
menunjukkan bahwa kemampuan yang dimiliki variabel indenpenden sudah kuat 
untuk menjelaskan terhadap variabel dependent dan sisanya sebanyak 27,2% 
dapat dijelaskan oleh variabel lain. Dan melihat nilai Adjusted R Square sebesar 
0,717 atau sebesar 71,7% menunjukkan bahwa tingkat ketepatannya dalam 
menjelaskan kemampuannya variabel depenede mempunyai hasil ketepatan yang 
tinggi melihat lebih besar dari 0,50 atau 50%.  
4.6 Pembahasan Hasil Penelitian 
Berdasarkan hasil penelitian yang dilakukan kurun waktu 1 bulan, terdapat 
hasil dari penelitian tersebut yag dituangkan dalam bab ini. Adapun hasil yang 
peneliti peroleh sebagai berikut; dari karakteristik responden berdasarkan jenis 
 kelamin mengatakan bahwa, dominan responden yang dijadikan sampel untuk 
penelitian yaitu jenis kelamin perempuan sebesar 67 orang atau 67%, dari 
karakteristik responden berdasarkan umur mengatakan bahwa, dominan 
responden yang dijadikan sampel untuk penelitian yaitu umur 18-25 tahun 
sebanyak 54 orang atau 54%, dari karakteristik responden berdasarkan pekerjaan 
mengatakan bahwa, dominan responden yang dijadikan sampel untuk penelitian 
yaitu mahasiswa sebanyak 52 orang atau 52%.  
4.6.1 Pembahasan Variabel Independen  Terhadap Kepuasan 
Konsumen. 
1. Pembahasan Variabel Understanding Costumer Expectation (X1)  
Terhadap Kepuasan Konsumen (Y1)   
Dari hasil tersebut diatas, menunjukkan bahwa pada saat pengujian kualitas 
data semua pertanyaan yang ada pada kuesioner dikatakan valid dengan 
ketentuan melebihi nilai r tabel yang dimana nilai r tabel sebesar 0,196. Dan untuk 
nilai reabilitas didapat nilai sebesar 0,814 dengan ketentuan di atas 0,60 dapat 
dikatakan kuesioner yang ada dinyatakan reabel untuk pengujian selanjutnya.  
Dan untuk nilai uji t atau uji parsial didapatkan nilai yang dimana t hitung 
harus lebih besar dari pada t tabel dengan nilai sebagai berikut Nilai thitung untuk 
variabel ini sebesar 5,110. Sementara itu nilai pada tabel distribusi 5% sebesar 
1,66.  Maka thitung (5,110) > ttabel (1,66) dan nilai signifikansi (0,000< 0,050) artinya 
variabel understanding costumer expectation (X1) berpengaruh positif dan 
signifikan terhadap kepuasan konsumen (Y1). 
2. Pembahasan Variabel Building Service Partnership (X2) Terhadap 
Kepuasan Konsumen (Y1)   
Dari hasil tersebut diatas, menunjukkan bahwa pada saat pengujian kualitas 
data semua pertanyaan yang ada pada kuesioner dikatakan valid dengan 
ketentuan melebihi nilai r tabel yang dimana nilai r tabel sebesar 0,196. Dan untuk 
 nilai reabilitas didapat nilai sebesar 0,761 dengan ketentuan di atas 0,60 dapat 
dikatakan kuesioner yang ada dinyatakan reabel untuk pengujian selanjutnya.  
Dan untuk nilai uji t atau uji parsial didapatkan nilai yang dimana t hitung 
harus lebih besar dari pada t tabel dengan nilai sebagai berikut Nilai thitung untuk 
variabel ini sebesar 12,155. Sementara itu nilai pada tabel distribusi 5% sebesar 
1,66.  Maka thitung (12,155) > ttabel (1,66) dan nilai signifikansi (0,000< 0,050) artinya 
variabel building service partnership (X2) berpengaruh positif dan signifikan 
terhadap kepuasan konsumen (Y1). 
3. Pembahasan Variabel Total Quality Management (X3) Terhadap 
Kepuasan Konsumen (Y1)   
Dari hasil tersebut diatas, menunjukkan bahwa pada saat pengujian kualitas 
data semua pertanyaan yang ada pada kuesioner dikatakan valid dengan 
ketentuan melebihi nilai r tabel yang dimana nilai r tabel sebesar 0,196. Dan untuk 
nilai reabilitas didapat nilai sebesar 0,912 dengan ketentuan di atas 0,60 dapat 
dikatakan kuesioner yang ada dinyatakan reabel untuk pengujian selanjutnya.  
Dan untuk nilai uji t atau uji parsial didapatkan nilai yang dimana t hitung 
harus lebih besar dari pada t tabel dengan nilai sebagai berikut Nilai thitung untuk 
variabel ini sebesar 5,985. Sementara itu nilai pada tabel distribusi 5% sebesar 
1,66.  Maka thitung (5,985) > ttabel (1,66) dan nilai signifikansi (0,000< 0,050) artinya 
variabel total quality management (X3) berpengaruh positif dan signifikan terhadap 
kepuasan konsumen (Y1). 
4. Pembahasan Variabel Empowering Employes (X4) Terhadap 
Kepuasan Konsumen (Y1)   
Dari hasil tersebut diatas, menunjukkan bahwa pada saat pengujian kualitas 
data semua pertanyaan yang ada pada kuesioner dikatakan valid dengan 
ketentuan melebihi nilai r tabel yang dimana nilai r tabel sebesar 0,196. Dan untuk 
 nilai reabilitas didapat nilai sebesar 0,766 dengan ketentuan di atas 0,60 dapat 
dikatakan kuesioner yang ada dinyatakan reabel untuk pengujian selanjutnya.  
Dan untuk nilai uji t atau uji parsial didapatkan nilai yang dimana t hitung 
harus lebih besar dari pada t tabel dengan nilai sebagai berikut Nilai thitung untuk 
variabel ini sebesar 2,011. Sementara itu nilai pada tabel distribusi 5% sebesar 
1,66.  Maka thitung (2,011) > ttabel (1,66) dan nilai signifikansi (0,047< 0,050) artinya 
variabel empowering employes (X4) berpengaruh positif dan signifikan terhadap 
kepuasan konsumen (Y1). 
5. Pembahasan Keseluruhan Variabel Independen (X) terhadap 
Kepuasan Konsumen (Y1) 
Dari hasil beberapa pengujian yang dilakukan, untuk pengujian kualitas data 
yang dimana terdapat uji validitas dan reabilitas hasil yang didapat untuk 
pengujian ini bahwa seluruh pernyataan dari indikator yang menyatakan bahwa 
seluru pernyatan Valid dan selanjutnya tahap uji reabilitas seluruh indikator yang 
ada dapat dinyatakan reabel. Untuk pengujian hipotesis yang dilakukan, terdapat 
nilai untuk koefisien determinasi menunjukkan bahwa nilai r sebesar 0,900 atau 
90%, maka hubungan/keeratan variabel independen terhadap dependent kuat 
karena nilai tersebut mendekati 1 sedangkan r2 (R Square) menunjukkan nilai 
0,810 atau sebesar 81% yang dimana nilai tersebut mempunyai tingkat 
kemampuan menjelaskan variabel tersebut, semakin mendekati nilai 1 maka 
semakin tinggi pula kemampuan variabel tersebut. Dengan melihat hasil tersebut 
menunjukkan bahwa kemampuan yang dimiliki variabel indenpenden sudah kuat 
untuk menjelaskan terhadap variabel dependent dan sisanya sebanyak 19% dapat 
dijelaskan oleh variabel lain. Dan melihat nilai Adjusted R Square sebesar 0,802 
atau sebesar 80,2% menunjukkan bahwa tingkat ketepatannya dalam 
menjelaskan kemampuannya variabel depenede mempunyai hasil ketepatan yang 
tinggi melihat lebih besar dari 0,50 atau 50%. 
 Dan Berdasarkan uji anova atau uji f dari output SPSS, terlihat bahwa 
diperoleh nilai F hitung dibandingkan dengan F tabel dimana jika F hitung > F 
tabel maka secara simultan variabel-variabel independen berpengaruh signifikan 
terhadap variabel dependen. Pada taraf α = 0,05 dengan derajat kebebasan 
pembilang/df1 (k) = 6 (jumlah variabel independen) dan derajat kebebasan 
penyebut/df2, diperoleh nilai F tabel 2,19. Dengan demikian, nilai F hitung 101,104 
lebih besar dari nilai F tabel (2,19). Dengan demikian, dari hasil pengujian diatas 
bahwa f hitung lebih besar dari f tabel maka variabel independen berpengaruh 
positif dan signifikan terhadap variabel dependen dan hipotesis pertama (H1) 
diterima. 
Sedangkan untuk pengujian Uji T (Uji parsial) secara keseluruhan variabel 
building service partnership (X2) adalah variabel yang paling dominan 
berpengaruh terhadap kepuasan konsumen. Maka dalam pengujian ini hipotesis 
ketiga (H3) diterima. 
4.6.2 Pembahasan Variabel Independen  Terhadap Kepuasan 
Konsumen. 
1. Pembahasan Variabel Understanding Costumer Expectation (X1)  
Terhadap Loyalitas Konsumen (Y2)   
Dari hasil yang diperoleh, menunjukkan bahwa pada saat pengujian kualitas 
data semua pertanyaan yang ada pada kuesioner dikatakan valid dengan 
ketentuan melebihi nilai r tabel yang dimana nilai r tabel sebesar 0,196. Dan untuk 
nilai reabilitas didapat nilai sebesar 0,814 dengan ketentuan di atas 0,60 dapat 
dikatakan kuesioner yang ada dinyatakan reabel untuk pengujian selanjutnya.  
Dan untuk nilai uji t atau uji parsial didapatkan nilai yang dimana Nilai thitung 
untuk variabel ini sebesar 5,873. Sementara itu nilai pada tabel distribusi 5% 
sebesar 1,66.  Maka thitung (1,650) > ttabel (1,66) dan nilai signifikansi (0,000< 0,050) 
 artinya variabel understanding costumer expectation (X1) berpengaruh positif dan 
signifikan terhadap loyalitas konsumen (Y2). 
2. Pembahasan Variabel Building Service Partnership (X2) Terhadap 
Loyalitas Konsumen (Y2) 
Dari hasil tersebut diatas, menunjukkan bahwa pada saat pengujian kualitas 
data semua pertanyaan yang ada pada kuesioner dikatakan valid dengan 
ketentuan melebihi nilai r tabel yang dimana nilai r tabel sebesar 0,196. Dan untuk 
nilai reabilitas didapat nilai sebesar 0,761 dengan ketentuan di atas 0,60 dapat 
dikatakan kuesioner yang ada dinyatakan reabel untuk pengujian selanjutnya.  
Dan untuk nilai uji t atau uji parsial didapatkan nilai yang dimana Nilai thitung 
untuk variabel ini sebesar 5,902. Sementara itu nilai pada tabel distribusi 5% 
sebesar 1,66.  Maka thitung (5,902) > ttabel (1,66) dan nilai signifikansi (0,000< 0,050) 
artinya variabel building service partnership (X2) berpengaruh positif dan signifikan 
terhadap loyalitas konsumen (Y2). 
3. Pembahasan Variabel Total Quality Management (X3) Terhadap 
Loyalitas Konsumen (Y2) 
Dari hasil tersebut diatas, menunjukkan bahwa pada saat pengujian kualitas 
data semua pertanyaan yang ada pada kuesioner dikatakan valid dengan 
ketentuan melebihi nilai r tabel yang dimana nilai r tabel sebesar 0,196. Dan untuk 
nilai reabilitas didapat nilai sebesar 0,912 dengan ketentuan di atas 0,60 dapat 
dikatakan kuesioner yang ada dinyatakan reabel untuk pengujian selanjutnya.  
Dan untuk nilai uji t atau uji parsial didapatkan nilai yang dimana Nilai thitung 
untuk variabel ini sebesar 3,572. Sementara itu nilai pada tabel distribusi 5% 
sebesar 1,66. Maka thitung (3,572) > ttabel (1,66) dan nilai signifikansi (0,001< 0,050) 
artinya variabel total quality management (X3) berpengaruh  positif dan signifikan 
terhadap loyalitas konsumen (Y2). 
 4. Pembahasan Variabel Empowering Employes (X4) Terhadap 
Loyalitas Konsumen (Y2)  
Dari hasil tersebut diatas, menunjukkan bahwa pada saat pengujian kualitas 
data semua pertanyaan yang ada pada kuesioner dikatakan valid dengan 
ketentuan melebihi nilai r tabel yang dimana nilai r tabel sebesar 0,196. Dan untuk 
nilai reabilitas didapat nilai sebesar 0,766 dengan ketentuan di atas 0,60 dapat 
dikatakan kuesioner yang ada dinyatakan reabel untuk pengujian selanjutnya.  
Dan untuk nilai uji t atau uji parsial didapatkan nilai yang dimana Nilai thitung 
untuk variabel ini sebesar 2,909. Sementara itu nilai pada tabel distribusi 5% 
sebesar 1,66.  Maka thitung (2,909) > ttabel (1,66) dan nilai signifikansi (0,005< 0,050) 
artinya variabel empowering employes (X4) berpengaruh positif dan tidak signifikan 
terhadap loyalitas konsumen (Y2). 
5. Pembahasan Keseluruhan Variabel Independen (X) terhadap 
Loyalitas Konsumen (Y2) 
Dari hasil beberapa pengujian yang dilakukan, untuk pengujian kualitas data 
yang dimana terdapat uji validitas dan reabilitas hasil yang didapat untuk 
pengujian ini bahwa seluruh pernyataan dari indikator yang menyatakan bahwa 
seluru pernyatan Valid dan selanjutnya tahap uji reabilitas seluruh indikator yang 
ada dapat dinyatakan reabel. Untuk pengujian hipotesis yang dilakukan, terdapat 
nilai untuk koefisien determinasi menunjukkan bahwa nilai r sebesar 0,853 atau 
85,3%, maka hubungan/keeratan variabel independen terhadap dependent kuat 
karena nilai tersebut mendekati 1 sedangkan r2 (R Square) menunjukkan nilai 
0,728 atau sebesar 72,8% yang dimana nilai tersebut mempunyai tingkat 
kemampuan menjelaskan variabel tersebut, semakin mendekati nilai 1 maka 
semakin tinggi pula kemampuan variabel tersebut. Dengan melihat hasil tersebut 
menunjukkan bahwa kemampuan yang dimiliki variabel indenpenden sudah kuat 
untuk menjelaskan terhadap variabel dependent dan sisanya sebanyak 27,2% 
 dapat dijelaskan oleh variabel lain. Dan melihat nilai Adjusted R Square sebesar 
0,717 atau sebesar 71,7% menunjukkan bahwa tingkat ketepatannya dalam 
menjelaskan kemampuannya variabel depenede mempunyai hasil ketepatan yang 
tinggi melihat lebih besar dari 0,50 atau 50%. 
Dan Berdasarkan uji anova atau uji f dari output SPSS, terlihat bahwa 
diperoleh f hitung sebesar 224,225 dan probabilitas sebesar ,000. Secara lebih 
tepat, nilai F hitung dibandingkan dengan F tabel dimana jika F hitung > F tabel 
maka secara simultan variabel-variabel independen berpengaruh positif dan 
signifikan terhadap variabel dependen. Pada taraf α = 0,05 dengan derajat 
kebebasan pembilang/df1 (k) = 5 (jumlah variabel independen) dan derajat 
kebebasan penyebut/df2, diperoleh nilai F tabel 2,31. Melihat nilai F hitung 
224,225 lebih besar dari nilai F tabel (2,19). Dengan demikian, dari hasil pengujian 
diatas bahwa f hitung lebih besar dari f tabel maka variabel independen 
berpengaruh positif dan signifikaan terhadap variabel dependen. Jadi untuk 
hipotesis pertama (H2) diterima. 
Sedangkan untuk pengujian Uji T (Uji parsial) secara keseluruhan  indikator 
dari variabel kualitas pelayanan dapat disimpulkan bahwa variabel independen 
memiliki pengaruh yang positif dan siginifikan masing-masing indikator terhadap 
variabel dependent (loyalitas konsumen). Dari hipotesis yang keempat 
mengatakan bahwa indikator building service partnership paling dominan, jadi 
untuk hipotesis keempat (H4) terima. 
  
  
 BAB V 
KESIMPULAN DAN SARAN 
5.1 Kesimpulan 
Berdasarkan hasil analisis data dengan bantuan sofeware SPSS, diperoleh 
beberapa kesimpulan dalam penelitian ini, sebagai berikut: 
1. Relationship Marketing yang terdiri atas Understanding Costumer 
Expectation, Building Service Partnership, Total Quality Management dan 
Empowering Employes berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan 
konsumen Rumah Makan Sushi Yatai di Makassar. Yang berarti bahwa jika 
kinerja kualitas pelayanan meningkat, hubungan terhadap pelanggan yang 
baik, maka akan meningkatkan kepuasan konsumen Rumah Makan Sushi 
Yatai di Makassar. 
2. Relationship Marketing yang terdiri atas Understanding Costumer 
Expectation, Building Service Partnership, Total Quality Management dan 
Empowering Employes berpengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas 
konsumen Rumah Makan Sushi Yatai di Makassar. Yang berarti bahwa jika 
kinerja karyawan, respon dari karyawan dan kualitas pelayanan meningkat, 
serta hubungan yang baik dengan pelanggan, maka akan meningkatkan 
loyalitas konsumen Rumah Makan Sushi Yatai di Makassar. 
3. Dari seluruh variabel, yaitu Understanding Costumer Expectation, Building 
Service Partnership, Total Quality Management dan Empowering Employes 
yang didapat setelah pengujian, variabel Building Service Partnership yang 
mempunyai pengaruh paling dominan terhadap kepuasan konsumen pada 
Rumah Makan Sushi Yatai di Makassar. Ini berarti, bahwa variabel Building 
 Service Partnership banyak diminati untuk meningkatkan kepuasan 
konsumen. 
4. Dari seluruh variabel, yaitu Understanding Costumer Expectation, Building 
Service Partnership, Total Quality Management dan Empowering Employes 
yang didapat setelah pengujian, variabel Building Service Partnership yang 
mempunyai pengaruh paling dominan terhadap loyalitas konsumen pada 
Rumah Makan Sushi Yatai di Makassar. Ini berarti, bahwa variabel Building 
Service Partnership banyak diminati oleh pelanggan untuk meningkatkan 
loyalitas konsumen. 
5.2 Saran-saran 
Beberapa saran yang dapat diajukan berkaitan dengan kesimpulan adalah 
sebagai berikut: 
1. Diharapkan kepada Rumah Makan Sushi Yatai selalu melakukan riset secara 
berkala untuk mengetahui apakah Relationship Marketing berpengaruh dalam 
kepuasan konsumen pada Rumah Makan Sushi Yatai di Makassar. 
2. Untuk Rumah Makan Sushi Yatai di Makassar dapat mengambil sikap untuk 
kualitas pelayanan serta pemberdayaan karyawan yang dimana dari hasil 
olah data menggunakan software SPSS, ada beberapa indikator yang 
menunjukkan pengaruh kualitas pelayanan serta kinerja  yang masih kurang 
berpengaruh. Untuk itu, kepada Rumah Makan Sushi Yatai di Makassar dapat 
mengambil sikap dalam kualitas pelayanan terhadap kepuasan konsumen. 
Jadi, dari beberapa variabel building service partnership yang cukup dominan 
adalah indikator kemampuan karyawan yang baik dalam mendengarkan dan 
menindaklanjuti keluhan pelanggan. Maka dari itu, diharapkan kepada Rumah 
Makan Sushi Yatai di Makassar lebih banyak memperhatikan pemberdayaan 
karyawan, fasilitas dan mutu rumah makan yang masih kurang berpengaruh. 
 Seperti melakukan evaluasi kinerja terhadap karyawan dan evaluasi terhadap 
mutu dari Rumaha Makan Sushi Yatai. 
3. Dalam kualitas pelayanan, dengan banyaknya pesaing dalam bisnis rumah 
makan disarankan kepada Rumah Makan Sushi Yatai di Makassar untuk 
mengamati kecenderungan dalam memberikan pelayanan yang terbaik serta 








 KUESIONER PENELITIAN 
I. IDENTITAS RESPONDEN 
1. Jenis Kelamin  : 
2. Usia Responden  : 
3. Pekerjaan  : 
*) Coret yang tidak perlu 
II. DAFTAR PERTANYAAN 
PETUNJUK : Untuk pertanyaan / pernyataan berikut, mohon Saudara / 
Saudari berkenan memberi jawaban sesuai dengan keadaan 
yang dirasakan oleh Saudara / Saudari selama ini, dengan cara 
memberikan tanda Cek List (√ ) pada salah satu kotak pada 

























Karyawan Rumah Makan 
Sushi Yatai bersikap ramah 
dalam melayani konsumen 
     
2. Pelayanan karyawan sesuai 
dengan harapan 
     
BUILDING SERVICE 
PARTNERSHIP (X2) 
     
1. Kemampuan karyawan yang 
baik dalam mendengarkan 
     
 dan menindaklanjuti keluhan 
pelanggan 
2. Rumah Makan Sushi Yatai 
melibatkan pelanggan dalam 
meningkatkan mutu 
     
3 Rumah Makan Sushi Yatai 
mendorong karyawannya 
untuk melayani pelanggan 
dengan ramah dan 
bersahabat 
     
TOTAL QUALITY 
MANAGEMENT (X3) 
     
1. Peningkatan mutu dalam 
pelayanan Rumah Makan 
Sushi Yatai 
     
2. Fasilitas yang cukup baik      
EMPOWERING EMPLOYES (X4)      
1. Karyawan Rumah Makan 
Sushi Yatai bertanggung 
jawab dalam melaksanakan 
tugas 
     
2. Lingkungan dan suasana 
kerja yang baik bagi 
karyawan 
     
3. Baik dalam menyelesaikan 
masalah 




















KEPUASAN KONSUMEN (Y1)      
1. Sikap karyawan      
2. Pelayanan dari karyawan      
3. Kemampuan karyawan 
untuk mendengarkan dan 
menindaklanjuti terhadap 
keluhan yang disampaikan 
pelanggan 
     
4. Kemampuan rumah makan 
ini dalam melibatkan 
pelanggan dalam 
meningkatkan mutu 
     
5. Kemampuan rumah makan 
dalam mendorong 
karyawannya untuk 
melayani pelanggan dengan 
ramah dan bersahabat 
     
6. Kemampuan rumah makan 
ini dalam meningkatkan 
mutu pelayanan 
     
7. Fasilitas rumah makan      
8. Tanggung jawab karyawan 
dalam menyelesaikan 
masalah 
     
 9. Lingkungan dan suasana 
kerja yang baik bagi 
karyawan 
     
10. Kemampuan karyawan  
menyelesaikan masalah 
     













1. Tingkah laku karyawan      
2. Kinerja karyawan      
3. Respon dari karyawan 
terhadap pelanggan 
     
4. Hubungan dengan 
pelanggan 
     
5. Motivasi terhadap karyawan      
6. Mutu Pelayanan      
7. Suasana rumah makan      
8. Respon terhadap konsumen      
9. Budaya rumah makan      












  VARIABLES=x1.1 x1.2 x2.1 x2.2 x2.3 x3.1 x3.2 x4.1 x4.2 x4.3  
y1.1 y1.2 y1.3 y1.4 y1.5 y1.6 y1.7 y1.8 y1.9 y1.10  
y2.1 y2.2 y2.3 y2.4 y2.5 y2.6 y2.7 y2.8 y2.9 y2.10 







  Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 
Valid 3 21 21,0 21,0 21,0 
  4 49 49,0 49,0 70,0 
  5 30 30,0 30,0 100,0 





  Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 
Valid 3 6 6,0 6,0 6,0 
4 60 60,0 60,0 66,0 
5 34 34,0 34,0 100,0 





  Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 
Valid 3 11 11,0 11,0 11,0 
4 55 55,0 55,0 66,0 
5 34 34,0 34,0 100,0 





  Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 
Valid 3 27 27,0 27,0 27,0 
  4 53 53,0 53,0 80,0 
  5 20 20,0 20,0 100,0 







  x2.3 
 
  Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid 3 12 12,0 12,0 12,0 
4 61 61,0 61,0 73,0 
5 27 27,0 27,0 100,0 





  Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid 3 18 18,0 18,0 18,0 
4 56 56,0 56,0 74,0 
5 26 26,0 26,0 100,0 





  Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid 3 23 23,0 23,0 23,0 
4 54 54,0 54,0 77,0 
5 23 23,0 23,0 100,0 





  Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid 3 18 18,0 18,0 18,0 
4 58 58,0 58,0 76,0 
5 24 24,0 24,0 100,0 





  Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid 3 25 25,0 25,0 25,0 
4 50 50,0 50,0 75,0 
5 25 25,0 25,0 100,0 






  x4.3 
 
  Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid 3 20 20,0 20,0 20,0 
4 48 48,0 48,0 68,0 
5 32 32,0 32,0 100,0 





  Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid 2 1 1,0 1,0 1,0 
3 30 30,0 30,0 31,0 
4 45 45,0 45,0 76,0 
5 24 24,0 24,0 100,0 





  Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid 3 25 25,0 25,0 25,0 
4 47 47,0 47,0 72,0 
5 28 28,0 28,0 100,0 




  Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid 2 1 1,0 1,0 1,0 
3 17 17,0 17,0 18,0 
4 61 61,0 61,0 79,0 
5 21 21,0 21,0 100,0 




  Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid 3 14 14,0 14,0 14,0 
4 62 62,0 62,0 76,0 
5 24 24,0 24,0 100,0 





  y1.5 
 
  Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid 3 32 32,0 32,0 32,0 
4 41 41,0 41,0 73,0 
5 27 27,0 27,0 100,0 





  Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid 3 12 12,0 12,0 12,0 
4 61 61,0 61,0 73,0 
5 27 27,0 27,0 100,0 





  Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid 3 18 18,0 18,0 18,0 
4 56 56,0 56,0 74,0 
5 26 26,0 26,0 100,0 





  Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid 3 11 11,0 11,0 11,0 
4 55 55,0 55,0 66,0 
5 34 34,0 34,0 100,0 





  Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid 3 27 27,0 27,0 27,0 
4 53 53,0 53,0 80,0 
5 20 20,0 20,0 100,0 





  y1.10 
 
  Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid 3 5 5,0 5,0 5,0 
4 61 61,0 61,0 66,0 
5 34 34,0 34,0 100,0 





  Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid 3 20 20,0 20,0 20,0 
4 53 53,0 53,0 73,0 
5 27 27,0 27,0 100,0 





  Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid 3 9 9,0 9,0 9,0 
4 61 61,0 61,0 70,0 
5 30 30,0 30,0 100,0 





  Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid 3 20 20,0 20,0 20,0 
4 59 59,0 59,0 79,0 
5 21 21,0 21,0 100,0 





  Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid 3 14 14,0 14,0 14,0 
4 63 63,0 63,0 77,0 
5 23 23,0 23,0 100,0 





  y2.5 
 
  Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid 3 9 9,0 9,0 9,0 
4 77 77,0 77,0 86,0 
5 14 14,0 14,0 100,0 





  Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid 3 1 1,0 1,0 1,0 
4 76 76,0 76,0 77,0 
5 23 23,0 23,0 100,0 





  Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid 3 4 4,0 4,0 4,0 
4 64 64,0 64,0 68,0 
5 32 32,0 32,0 100,0 





  Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid 3 20 20,0 20,0 20,0 
4 50 50,0 50,0 70,0 
5 30 30,0 30,0 100,0 





  Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid 3 30 30,0 30,0 30,0 
4 46 46,0 46,0 76,0 
5 24 24,0 24,0 100,0 




  y2.10 
 
  Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid 3 13 13,0 13,0 13,0 
4 60 60,0 60,0 73,0 
5 27 27,0 27,0 100,0 




  /VARIABLES=x1.1 x1.2 with x1 
  /PRINT=TWOTAIL NOSIG 
  /MISSING=PAIRWISE . 
 
Correlations 
  Correlations 
 
    x1 
x1.1 Pearson Correlation ,831(**) 
Sig. (2-tailed) ,000 
N 100 
x1.2 Pearson Correlation ,719(**) 
Sig. (2-tailed) ,000 
N 100 
**  Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
 
CORRELATIONS 
  /VARIABLES=x2.1 x2.2 x2.3 with x2 
  /PRINT=TWOTAIL NOSIG 




    x2 
x2.1 Pearson Correlation ,653(**) 
Sig. (2-tailed) ,000 
N 100 
x2.2 Pearson Correlation ,708(**) 
Sig. (2-tailed) ,000 
N 100 
x2.3 Pearson Correlation ,685(**) 
Sig. (2-tailed) ,000 
N 100 
**  Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
 
CORRELATIONS 
  /VARIABLES=x3.1 x3.2 with x3 
  /PRINT=TWOTAIL NOSIG 







    x3 
x3.1 Pearson Correlation ,937(**) 
Sig. (2-tailed) ,000 
N 100 
x3.2 Pearson Correlation ,940(**) 
Sig. (2-tailed) ,000 
N 100 




  /VARIABLES=x4.1 x4.2 x4.3 with x4 
  /PRINT=TWOTAIL NOSIG 








    x4 
x4.1 Pearson Correlation ,739(**) 
Sig. (2-tailed) ,000 
N 100 
x4.2 Pearson Correlation ,556(**) 
Sig. (2-tailed) ,000 
N 100 
x4.3 Pearson Correlation ,779(**) 
Sig. (2-tailed) ,000 
N 100 




  /VARIABLES=y1.1 y1.2 y1.3 y1.4 y1.5 y1.6 y1.7 y1.8 y1.9 y1.10 
with y1 
  /PRINT=TWOTAIL NOSIG 






    y1 
y1.1 Pearson Correlation ,422(**) 
Sig. (2-tailed) ,000 
 N 100 
y1.2 Pearson Correlation ,528(**) 
Sig. (2-tailed) ,000 
N 100 
y1.3 Pearson Correlation ,498(**) 
Sig. (2-tailed) ,000 
N 100 
y1.4 Pearson Correlation ,681(**) 
Sig. (2-tailed) ,000 
N 100 
y1.5 Pearson Correlation ,420(**) 
Sig. (2-tailed) ,000 
N 100 
y1.6 Pearson Correlation ,452(**) 
Sig. (2-tailed) ,000 
N 100 
y1.7 Pearson Correlation ,544(**) 
Sig. (2-tailed) ,000 
N 100 
y1.8 Pearson Correlation ,633(**) 
Sig. (2-tailed) ,000 
N 100 
y1.9 Pearson Correlation ,412(**) 
Sig. (2-tailed) ,000 
N 100 
y1.10 Pearson Correlation ,419(**) 
Sig. (2-tailed) ,000 
N 100 




  /VARIABLES=y2.1 y2.2 y2.3 y2.4 y2.5 y2.6 y2.7 y2.8 y2.9 y2.10 
with y2 
  /PRINT=TWOTAIL NOSIG 






    y2 
y2.1 Pearson Correlation ,661(**) 
Sig. (2-tailed) ,000 
N 100 
y2.2 Pearson Correlation ,628(**) 
Sig. (2-tailed) ,000 
N 100 
y2.3 Pearson Correlation ,485(**) 
 Sig. (2-tailed) ,000 
N 100 
y2.4 Pearson Correlation ,696(**) 
Sig. (2-tailed) ,000 
N 100 
y2.5 Pearson Correlation ,588(**) 
Sig. (2-tailed) ,000 
N 100 
y2.6 Pearson Correlation ,674(**) 
Sig. (2-tailed) ,000 
N 100 
y2.7 Pearson Correlation ,617(**) 
Sig. (2-tailed) ,000 
N 100 
y2.8 Pearson Correlation ,655(**) 
Sig. (2-tailed) ,000 
N 100 
y2.9 Pearson Correlation ,337(**) 
Sig. (2-tailed) ,001 
N 100 
y2.10 Pearson Correlation ,570(**) 
Sig. (2-tailed) ,000 
N 100 





  /VARIABLES=x1.1 x1.2 x1 





Scale: ALL VARIABLES 
 
 Case Processing Summary 
 
  N % 
Cases Valid 100 100,0 
  Excluded(a) 0 ,0 
  Total 100 100,0 
a  Listwise deletion based on all variables in the procedure. 
 
 
 Reliability Statistics 
 





  /VARIABLES=x2.1 x2.2 x2.3 x2 





Scale: ALL VARIABLES 
 
 Case Processing Summary 
 
  N % 
Cases Valid 100 100,0 
Excluded(a) 0 ,0 
Total 100 100,0 
a  Listwise deletion based on all variables in the procedure. 
 
 
 Reliability Statistics 
 





  /VARIABLES=x3.1 x3.2 x3 




Scale: ALL VARIABLES 
 
 Case Processing Summary 
 
  N % 
Cases Valid 100 100,0 
Excluded(a) 0 ,0 
Total 100 100,0 
a  Listwise deletion based on all variables in the procedure. 
 
 
 Reliability Statistics 
 





  /VARIABLES=x4.1 x4.2 x4.3 x4 





Scale: ALL VARIABLES 
 
 Case Processing Summary 
 
  N % 
Cases Valid 100 100,0 
Excluded(a) 0 ,0 
Total 100 100,0 
a  Listwise deletion based on all variables in the procedure. 
 
 
 Reliability Statistics 
 





  /VARIABLES=y1.1 y1.2 y1.3 y1.4 y1.5 y1.6 y1.7 y1.8 y1.9 y1.10 y1 




Scale: ALL VARIABLES 
 
 Case Processing Summary 
 
  N % 
Cases Valid 100 100,0 
Excluded(a) 0 ,0 
Total 100 100,0 
a  Listwise deletion based on all variables in the procedure. 
 
 
 Reliability Statistics 
 





  /VARIABLES=y2.1 y2.2 y2.3 y2.4 y2.5 y2.6 y2.7 y2.8 y2.9 y2.10 y2 




Scale: ALL VARIABLES 
 
 Case Processing Summary 
 
  N % 
Cases Valid 100 100,0 
Excluded(a) 0 ,0 
Total 100 100,0 
a  Listwise deletion based on all variables in the procedure. 
 
 
 Reliability Statistics 
 





  /MISSING LISTWISE 
  /STATISTICS COEFF OUTS R ANOVA 
  /CRITERIA=PIN(.05) POUT(.10) 
  /NOORIGIN 
  /DEPENDENT y1 





 Variables Entered/Removed(b) 
 
Model Variables Entered Variables Removed Method 
1 
x4, x3, x2, x1(a) . Enter 
a  All requested variables entered. 
b  Dependent Variable: y1 
 
 
 Model Summary = koefisien determinasi 
 
Model R R Square Adjusted R Square 
Std. Error of the 
Estimate 
1 ,900(a) ,810 ,802 1,479 





  ANOVA(b) = uji F 
 
Model   
Sum of 
Squares df Mean Square F Sig. 
1 Regression 885,088 4 221,272 101,104 ,000(a) 
Residual 207,912 95 2,189     
Total 1093,000 99       
a  Predictors: (Constant), x4, x3, x2, x1 
b  Dependent Variable: y1 
 
 
 Coefficients(a) = uji T 
 




Coefficients t Sig. 
B Std. Error Beta B Std. Error 
1 (Constant) 3,623 1,871   1,936 ,056 
x1 1,131 ,221 ,341 5,110 ,000 
x2 1,450 ,119 ,574 12,155 ,000 
x3 ,734 ,123 ,279 5,985 ,000 
x4 ,314 ,156 ,135 2,011 ,047 




  /MISSING LISTWISE 
  /STATISTICS COEFF OUTS R ANOVA 
  /CRITERIA=PIN(.05) POUT(.10) 
  /NOORIGIN 
  /DEPENDENT y2 






 Variables Entered/Removed(b) 
 
Model Variables Entered Variables Removed Method 
1 
x4, x3, x2, x1(a) . Enter 
a  All requested variables entered. 
b  Dependent Variable: y2 
 
 
 Model Summary 
 
Model R R Square 
Adjusted R 
Square 
Std. Error of the 
Estimate 
1 ,853(a) ,728 ,717 1,877 
a  Predictors: (Constant), x4, x3, x2, x1 
 
 
  ANOVA(b) 
 
Model   
Sum of 
Squares df Mean Square F Sig. 
1 Regression 897,021 4 224,255 63,639 ,000(a) 
Residual 334,769 95 3,524     
Total 1231,790 99       
a  Predictors: (Constant), x4, x3, x2, x1 









Coefficients t Sig. 
B Std. Error Beta B Std. Error 
1 (Constant) 4,789 2,374   2,017 ,047 
x1 1,650 ,281 ,468 5,873 ,000 
x2 ,893 ,151 ,333 5,902 ,000 
x3 ,556 ,156 ,199 3,572 ,001 
x4 ,577 ,198 ,234 2,909 ,005 
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